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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá projektem hodnocení výběru dodavatele pro nákup vybrané 
komodity. V teoretické části jsou popsány obecné metodiky hodnocení a výběru 
dodavatele. Jsou zde i informace o výrobním procesu a nákupu komodit. Analytická 
část se zaměřuje na hodnocení a výběr dodavatele na základě bodového hodnocením, 
kdy výsledkem bude doporučení nejlepšího dodavatele, který získá největší počet bodů. 
 
Abstract 
This diploma thesis addresses a project of evaluating the selection of a supplier for 
purchase of a chosen commodity. The theoretical part describes general methodologies 
of supplier evaluation and selection. It also includes information on the production 
process and commodity purchase. The analytical part focuses on evaluation and 
selection of a supplier based on a point rating, where the output is a recommendation of 
the best supplier, which receives the highest number of points. 
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V dnešní době si každá firma může a má možnost vybírat z širokého spektra 
dodavatelů, ale né všichni budou odpovídat kladeným požadavkům firmy. Proto 
se postupně ve většině firem zavádí proces výběru a hodnocení dodavatelů 
poskytovaného materiálu a služeb, protože zejména u výrobních podniků dochází 
k postupnému uvědomění si, že kvalitní dodavatel může výrazně přispět k zefektivnění 
výroby a k růstu konkurenceschopnosti daného podniku. Zavedení tohoto hodnotícího 
procesu vede k objektivnímu a správnému posouzení schopností jednotlivých 
dodavatelů. 
Téma diplomové práce se zaměřuje na hodnocení strategie výběru dodavatele 
předem vybrané komodity. Toto téma jsem si vybrala, protože pravidelným prováděním 
této činnosti si může podnik ověřit, zda spolupráce s jednotlivými dodavateli dosahuje 
požadované úrovně a zda se dodavatel při kontrolách průběžně zlepšuje. Výsledky 
z tohoto hodnocení mohou následně sloužit pro vyjednávání nebo jako argumenty 
pro ukončení spolupráce. 
V teoretické části se zaměřím na objasnění základních pojmů, které s tímto 
zvoleným tématem úzce souvisí. Začnu největším tematickým blokem a to jsou vztahy 
dodavatelsko-odběratelské. Pomocí vztahů s dodavateli dochází k propojení vnějšího 
tržního prostředí s vnitropodnikovým. Zaměřím se na informace o tom, jak mohou 
vztahy mezi dodavateli a odběrateli fungovat, jak je pro obě zainteresované strany 
důležité na prohlubování tohoto vztahu pracovat, budovat vzájemnou důvěru a co tyto 
snahy každé straně přináší. Musíme brát totiž v potaz, že o uspokojení požadavků 
zákazníků často rozhoduje již kvalita nakupovaných vstupů, která je přímo úměrná 
kvalitě vztahů s dodavateli. Následně se podívám, jaké mohou být strategie výběru, 
analýzy a volby dodavatelů. 
Menším tématem, které k výběru dodavatele určitě patří, je výrobní proces. Zjistím, 
jak je se správnou volbou konkrétního dodavatele propojen, jak může být ovlivněn 
kvalitou dodávaného materiálu, a jak může špatná volba dodavatele působit na výrobu. 
Dalším tématem bude nákup. Kdy se zaměřím, jakou důležitou roli má nákupčí 
ve firmě, co vše musí sledovat při objednávání zboží, jak může dodavatele vybírat 
a hodnotit v průběhu jejich smluvního vztahu, jaká rizika můžou mít na nákup vliv. 
Posledním tématem v teoretickém bloku bude logistika. 
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V praktické části budu vkládat teoretické poznatky do praxe. Pro bližší představení 
zjištěných informací o výběru a hodnocení dodavatele, jsem si zvolila firmu 
ARAPLAST spol. s r.o.. U této firmy bude nejdříve zmíněna její historie, jaké výrobky 
nabízí, a jak probíhá samotná výroba. V další částí se budu věnovat nákupu vybrané 
komodity. Zde popíši jak nákup ve firmě ARAPLAST spol. s r.o. probíhá, kdo je za něj 
odpovědný, s jakými dodavateli má firma v současnosti uzavřené smlouvy 
na její dodávku. Důležité pro nás bude i vědět, jak firmou prochází objednávka po jejím 
přijetí od zákazníka, a také si vyberu a blíže popíšeme komoditu, která nás bude zajímat 
při hodnocení dodavatelů.  
Hlavním cílem mé práce bude zhodnotit výběr současných dodavatelů. 
Zjistím, jaké požadavky na svoje dodavatele firma ARAPLAST spol. s r.o. klade, 
a jak u nich samotný výběr dodavatelů doposud probíhal. Tím zároveň zhodnotím 
nabídky jednotlivých firem. Cílem následně bude shromáždit všechna kontrolovaná 
kritéria a navrhnout takové jejich bodové hodnocení, které bude moci nákupčí používat 
i v budoucnu při výběru nových nabídek. Mělo by mu také výrazně ulehčit hodnocení 
jednotlivých dodavatelů (nabídek) a hlavně bude navrženo tak, aby bylo pro všechny 
hodnocené dodavatele stejné a tím měli všichni stejné podmínky k získání objednávky 












Cíl diplomové práce 
Tato diplomová práce se zaměří na analýzu nákupu a využívání hliníkových 
a pozinkovaných plechů, které firma ARAPLAST spol. s r.o. nejvíce používá 
při své výrobní činnosti, protože se specializuje na výrobu dopravních značek. 
Tato nakupovaná komodita je stěžejním materiálem při výrobě a z tohoto důvodu jsem 
si pro moji diplomovou práci vybrala právě ji. Budu hodnotit strategie jejího nákupu. 
Pro zhodnocení nákupu vybrané komodity si zvolím bodové hodnocení 
nefinančních kritérii, které má firma běžně nastaveny pro dodavatele. Poté pomocí 
navrženého bodového hodnocení provedu podrobnou analýzu a vyberu 
nejvhodnějšího dodavatele. 
V teoretické části se zaměřím na základní pojmy, které jsou s nákupem vybrané 
komodity úzce spjaty. Mezi tyto pojmy zahrnu partnerské vztahy mezi dodavateli 
a odběrateli, jejich budování, výběr vhodného dodavatele a strategie výběru, výrobní 
proces, logistiku, atd.  
V praktické části se podívám na způsob současné komunikace s dodavateli 
hliníkových a pozinkovaných plechů, jejich výběr, spolupráci na dodávkách, nákup, 
atd.. Podívám se i na aktuální zvolenou strategii při výběru daného dodavatele. 
Na základě všech zjištění provedu návrh na optimalizaci výběru vhodného dodavatele, 
kdy se budu snažit podle předem stanovených hodnotících bodů, vybrat a firmě 
ARAPLAST spol. s r.o. doporučit 2 dodavatele, kteří v hodnotícím systému dopadnou 
nejlépe. 
Závěrem práce zhodnotím pro firmu moje návrhy, které vyjdou z hodnocení, a budu 
se snažit jim uvést veškeré přínosy, které mohou navrhované opatření přinést. 











1. Teoretická východiska práce 
V teoretické části mojí diplomové práce se především zaměřím na oblast vztahů 
mezi dodavateli a odběrateli, protože to je při nákupu velmi důležité. Budování vztahů 
s novými dodavateli může firmě ovlivnit některé náklady spojené s dodávkou 
poptávaných produktů. Pro každou firmu je důležité mít co nejnižší náklady, které 
se mohou výrazně ovlivnit změnou dodavatele, pokud není spokojená s původním 
obchodním partnerem.  
Okrajově se také podívám na pojmy výrobní proces, nákup a logistika, které 
se k tomuto tématu diplomové práce také vztahují. 
 
1.1 Vztahy mezi dodavateli a odběrateli 
Jedná se o velice široké téma, kterým se v této diplomové práci budu zabývat, 
protože při nákupu se vždy odběratel, pokud si požadovanou komoditu nevyrábí sám, 
se vztahem k určitému vybranému dodavateli setká. Je pak pouze na nich, 
zda objednávka bude jednorázovou záležitostí, anebo naopak tento nový vzniklý vztah 
neboli partnerství bude dále prohlubováno a jejich spolupráce bude dlouhodobějšího 
charakteru. V této kapitole se zaměřím na popis a bližší definování základních pojmů, 
které se zde nabízejí a to bude partnerství mezi dodavatelem a odběratelem, 
jeho případný vývoj, strategie výběru konkrétního dodavatele. A zároveň s touto 
tematickou oblastí je spojen i úzce pojem nákup, logistika a výrobní proces. 
 
1.1.1 Základní pojmy 
Jedním ze základních pojmů v této oblasti diplomové práce bude pojem partnerství, 
který můžeme jednoduše definovat jako „pracovní vztah mezi dvěma nebo více 
zainteresovanými stranami vytvářející přidanou hodnotu.“ [6, str. 15] V našem případě 
budou v partnerství, které zde budeme chápat jako vztah vyvážený a postavený 
na vzájemné důvěře, zainteresované strany dodavatelů a odběratelů. Odběratel je osoba 
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či podnik, který nakupuje zboží od dodavatele, takže dodavatel je zase osoba či podnik, 
který prodává (dodává) svoje produkty odběrateli (zákazníkům).       
Dalším velmi často používaným pojmem je „dodavatelský řetězec“, který můžeme 
definovat jako „integrovaný soubor činností nakupování, produkování a dodávání 
výrobků nebo služeb zákazníkům. Začíná u subdodavatelů vašich dodavatelů a končí 
u zákazníků vašich odběratelů“ [6, str. 15] 
 
Obrázek 1: Zjednodušený model dodavatelského řetězce, zdroj: [6, str. 16] 
 
       „Odběratele uspokojuje, když dodávky jsou ve shodě s požadavky. Proto 
si vymezíme i pojem shoda. Jed o „splnění požadavku“. Je-li vůči dodávce definováno 
více požadavků, musí se shoda vztahovat na všechny tyto požadavky. V této souvislosti 
je třeba zmínit, že naprosto tradičním procesem činnosti nakupování je ověřování 
shod dodávek. Ověřování shody dodávek nechť je proces potvrzení toho, 
že specifikované požadavky na dodávky byly splněny, ikdyž toto potvrzení musí být 
založeno na poskytnutí objektivních důkazů buď odběratelem, nebo dodavatelem. 
Mezi v praxi tradičně využívané formy ověřování shody dodávek patří např. vstupní 
kontrola.“ [6, str. 16] Vstupní kontrolu podle mého mínění by měla provádět každá 
firma, protože pak se může vyhnout problémům při inventuře, kdy může nastat, 
že některý produkt bude na skladě chybět. Pak už se těžko dokazuje, že jim nebyl dodán 
od určitého dodavatele, když v předávacích dokumentech vše souhlasí. Tímto vstupní 
ověření se opět upevňuje vztah mezi dodavatelem a odběratelem, protože tím sledujeme 
výkonnost dodavatele. Pojem „výkonnost dodavatele“ můžeme definovat jako „míru 
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dosahovaných výsledků jednotlivci, skupinami, organizací nebo procesy. Jak později, 
ve vztahu k dodavatelům budeme jejich výkonnost chápat jako okamžitou schopnost 
plnit požadavky odběratelů. Pro měření výkonnosti můžeme volit vhodné ukazatele, 
včetně ukazatelů produktivity, nákladů, výtěžnosti apod.“ [6, str. 17] Ve vztahu 
dodavatele a odběratele dochází k nákupu, tedy odběratel nákupem získává 
od dodavatele hmotné výrobky, služby, informace, adt. Nákupu se žádná společnost 
nevyhne a to z toho důvodu, že pro svoji činnost bude potřebovat nějaké výrobky, 
služby, atd., které si není schopna sama vytvořit (vyrobit). S pojmem nákup se tedy 
setkáváme všichni. Základní funkci nákupu můžeme definovat „jako systematické 
zabezpečování surovin, materiálů, služeb a informací tak, aby byly plněny všechny 
požadavky nakupujícího z hlediska množství, jakosti, termínů, struktury a místa 
dodání.“ [6, str. 21] V obrázku níže můžeme lépe vidět logický sled na sebe 
navazujících činnosti při nákupu: 
 
Obrázek 2: Tradiční činnosti procesu nakupování, zdroj: [6, str. 22] 
 
1.1.2 Základní faktory a důvěra vztahů 
Jak dodavatelé, tak odběratelé mají shodně nastaveny tzv. klíčové faktory 
úspěšnosti, mezi které patří čtyři základní faktory: 
 „jakost (jako schopnost plnit požadavky zákazníků, legislativy a dalších 
zainteresovaných stran); 
 čas (jako schopnost plnit požadavky co nejrychleji); 




 znalosti zaměstnanců, jež logicky ovlivňují tři předešlé faktory: čím jsou 
znalosti zaměstnanců vyšší, tím rychleji a s tím nižšími náklady jsou organizace 
schopny uspokojovat neustále náročnější požadavky zákazníků i dalších 
zainteresovaných stran.“ [6, str. 26] 
S těmito čtyřmi faktory zcela souhlasím, protože i podle mého mínění nejvíce ovlivňují 
nákup a vztahy mezi dodavateli a odběrateli. Díky zaměřování se na tyto faktory a jejich 
neustálému zlepšování, můžou obě zainteresované strany zlepšovat obchod a zároveň 
se to odráží v konkurenceschopnosti dané strany. 
Jak už jsem zmiňovala na začátku, tak v partnerství dodavatelů a odběratelů je velmi 
důležitá důvěra. Důvěra se především odráží v dlouhodobé spolupráci a jistotě 
pro dodavatele, kterou mu spokojený odběratel může poskytnout. Může se to odrážet 
v těchto oblastech: 
- „dodavatelé nebudou žít v trvalé nejistotě a budou ochotni vynakládat zdroje 
jak na rozvoj lidí, tak i technologií a svých produktů; 
- dodavatelé nebudou muset vynakládat tolik energie a zdrojů na vyhledávání 
nových odběratelů, čímž dále přispějí ke snižování svých nákladů; 
- nižší náklady mohou být východiskem pro nabídky atraktivnějších 
cen odběratelům bez zhoršování ekonomické výkonnosti dodavatele; 
- odběratel může spolehlivým dodavatelům nabízet preferenční a dlouhodobé 
kontrakty, a tím je pozitivně motivovat; 
- aniž si to odběratel i dodavatel musí uvědomit, jejich vazby, spolupráce, 
komunikace a oboustranná snah o neustálé zlepšování vytváří pevný rámec 
skutečného strategického partnerství.“ [6, str. 29] 
Naopak pokud v partnerském vztahu bude docházet k nedůvěře, tak to bude mít 
za následky: 
- „odběratelé vyhrožují dodavatelům ukončením spolupráce při jejich jakémkoliv 
(i náhodném) selhání; 
- dodavatelé tak mají intenzivní a odůvodněný pocit nevyváženosti vztahů, 
ve kterých plní roli nevolníků; 
- dodavatelé žijí v permanentní nejistotě a místo investování do rozvoje znalostí 
a procesů zlepšování vytvářejí rezervní fondy pro případ budoucích potíží; 
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- dodavatel ve snaze nevypadnout z dodavatelského řetězce se může uchylovat 
k podbízení se cenami, které jsou na samém prahu efektivnosti v naději 
na zlepšení v budoucnosti – to se ale vůbec nemusí dostavit a ekonomické potíže 
dodavatele se budou dále jen prohlubovat, atd.;“ [6, str. 27] 
Z tohoto pohledu je pro partnerství dodavatele i odběratele lepší jejich spolupráci 
ukončit, případně najít řešení, aby se důvěra obnovila. 
Odběratel může udělat směrem k dodavateli vstřícný krok tím, že mu poskytne 
technickou podporu (zároveň tím prohloubí jejich důvěru a partnerství 
do budoucna). Technickou podporou se rozumí „jakékoliv aktivity odběratele, které 
realizuje na své vlastní náklady s cíle pomoci vyřešit určitý problém nebo slabé místo 
u dodavatele.“ [6, str. 59] Do technické podpory patří zapůjčení měřící techniky, spolu 
investování do technologických inovací, atd. Podle mého názoru, je tento krok 
od odběratele správný, pokud tyto možnosti má. Ukáže tím zároveň, že má výrazný 
zájem na spolupráci a může tak významně motivovat dodavatele k dalšímu rozvoji 
a širší nabídce v jejich spolupráci. Pro hlubší budování dlouhodobého partnerství může 
odběratel přispět dále tím, že dodavateli dá určitou záruku dlouhodobých objednávek; 
poskytnout výměnu know-how; minimálně se zdráhat při placení; atd. Naopak odběratel 
také může výrazně přispět v budování vztahu tak, že nabídne možnost zpracování 
objednávek v určitém objednávkovém cyklu; sníží přepravní či skladovací náklady; 
sníží počet dodavatelů, pokusí se omezit rizika jako nedodání či vadné dodání 
objednávky; atd. Tyto vstřícné kroky, ať ze strany dodavatele nebo odběratele 
prohlubují jejích vztah, a druhého utvrzují v tom, že obchodování s danou firmou myslí 
vážně. 
 
1.1.3 Strategie výběru dodavatele 
„Smyslem této části strategie je systematické vytváření takových podmínek 
pro realizaci vztahů s dodavateli, které by po věcné a ekonomické stránce odpovídaly 
platným právním normám a závazným pravidlům a co nejefektivněji zajišťovaly 
požadované uspokojování výrobních a nevýrobních potřeb podniku. Součástí strategie 
dodavatelsko-odběratelských vztahů je: 
 volba dodavatele 
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 volba dodávkových cest 
 rozhodování o podmínkách dodávek 
 rozhodování o způsobu materiálně technického a právního zabezpečení 
dodávek“ [9, str. 25] 
Každý odběratel věnuje velkou pozornost výběru partnerského dodavatele 
na určitou komoditu, kterou od něj bude poptávat a případně i odebírat, protože chybný 
výběr dodavatele může vést ke ztrátám.  Firma by měla mít stanoveny strategické cíle 
ve vztahu s dodavateli, ale musí si dát pozor, aby se tyto stanovené cíle shodovaly 
se strategickými cíli firmy. Nemělo by mezi jednotlivými cíli docházet k rozporu. 
Se strategií je úzce spojeno dodržování stanovených dílčích politických procesů 
v partnerství, které by firma měla dodržovat a neprovádět jejich časté změny 
(např. politika motivování dodavatelů, politika hodnocení dodavatelů, politika výběru 
dodavatelů, atd.). Při preferování mezi mnoha dodavateli, které firma může mít, 
by si měla uvědomit, kteří dodavatelé jsou pro ni s dodávkami produktů nejdůležitější 
a s těmito dodavateli by měla budovat daleko důvěrnější vztah než s ostatními. Můžeme 
říci, že firma má různou úroveň budovaných vztahů s dodavateli, právě z důvodu 
závislosti na jejich dodávkách. 
Další strategií při výběru dodavatele může odběratel zvolit strategii vějíře, která 
spočívá ve výběru více dodavatelů pro jednu komoditu, kterou firma odebírá. Výhoda 
v této strategii pro firmu je, že pokud je ohrožena dodávka objednané komodity 
od jednoho dodavatel, firma může ihned nahradit dodávku od záložního (náhradního) 
dodavatele a tím zabránit výpadku v dodávkách, které by mohli ochromit výrobu a tím 
i jejich následnou dodávku zákazníkovi. Tuto strategii využíval i Baťa. Hlavní výhodou 
je zabezpečení plynulých dodávek dané komodity. Nevýhodou je, že pokud máme 
rozjednaných více dodavatelů, tak nemůžeme hlouběji rozvíjet partnerský vztah 
s konkrétním dodavatelem (důvěra není tak jistá). Nebo firma může zvolit strategii 
výlučných dodavatelů, kdy si po pečlivém zvážení mnoha faktorů vybere konkrétního 
dodavatele, na kterého 100% spoléhá a buduje s ním dlouhodobější partnerský vztah, 
z kterého mohou těžit obě zainteresované strany. Snižuje se zde zároveň riziko omylů 
při přebírání dodávek, náročnost administrativy, náklady na dopravu, komunikaci (při 
vějířové strategii můžeme tlačit na cenu dodávky, ale může se nám právě prodražit díky 





Obrázek 3: Redukce počtu dodavatelů, zdroj: [6, str. 57] 
 
Dalším rozhodováním pro firmu ze strategického pohledu výběru partnerského 
dodavatele může být výběr interního nebo externího dodavatele. Každá firma určitě 
nejdříve zvažuje interní dodávky, protože to přináší mnoho výhod, mezi které můžu 
uvést nižší náklady na dopravu, efektivnější využití kapacit, zvýšení jistoty 
zaměstnanců, jednoduší komunikace, atd. Nevýhodou může být špatné či neúplné 
označování jednotlivých výrobků (šarží), neochota provádět změny, adt, čehož právě 
můžeme zabránit při výběru externího dodavatele, který musí dodržovat přesné 
označení a postupy dodávaných komodit. 
Při výběru dodavatele firma může využít tzv. scoring-modely, kdy firma 
vyhodnocuje dodavatele podle předem určených kritérií. Mezi tyto předem stanovená 
kritéria můžu uvést: 
 cenu 
 spolehlivost a rychlost dodávky vybrané komodity 
 kvalitu 
 způsob a formu platby 
 případné množstevní slevy, servis, záruky, atd. 
Po získání potřebných informací ohodnotíme každého dodavatele body u všech námi 
stanovených kritérií. Následně pomocí aritmetického průměru a získáním výsledných 
bodů můžeme dodavatele třídit. 
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Firma může také zvolit aplikaci JIT (Just-in-Time) neboli včasné dodání komodit. 
Pokud se firma pro tuto metodu rozhodne, musí na ni přistoupit i dodavatel. 
Tato zavedená aplikace spočívá v dodání komodity v předem určeném čase. Může být 
tzv. čistý systém JIT, kdy máme dodávku rozloženou na jednotlivé dodávané díly 
a u 1 kusu máme přesně stanovenou minutu dodání. V Evropě, pokud se firma pro tento 
zavedený systém rozhodne, se spíše používá volnější systém JIT, kdy máme přesně 
stanovenou hodinu pro dodání, ale jedná se o větší objem dodávané komodity. Mezi 
výhody zavedení tohoto systému patří „výrazná redukce objemu zásob, zkrácení 
průběžných dob procesů, úspory skladovacích ploch, zvýšení jakosti dodávek, zvýšení 
pružnosti reakce na změny apod., na opačnou misku vah jsou přidávány argumenty 
o investiční náročnosti, poměrně dlouhé době realizace (a tedy i dosahování efektů), 
nutné přípravě lidí atd.“ [6, str. 60] Jak jsem již uvedla, tak by firma před zavedením 
měla důmyslně zvážit všechny výhody i nevýhody a pak teprve svůj výběr směřovat 
směrem k dodavateli. Musíme si totiž uvědomit, že výběr konkrétního dodavatele a jím 
dodávané komponenty jsou zároveň rozhodující o úspěšnosti jejich podniku na trhu. 
 
1.1.4 Analýza a volba dodavatele 
Jedná se o velmi složitý, ale nezbytně nutný systém, kterým si firma vybere 
potencionálního obchodního partnera. Pokud si vybere špatně, tak jak jsem již výše 
uvedla, může to vést až ke ztrátě. O to určitě žádná firma nemá zájem, takže 
procesu výběru dodavatele by měla věnovat výraznou pozornost. Firmu určitě 
na budoucím dodavateli budou zajímat obecné informace jako je historie, velikost 
podniku a jeho obrat, forma podnikání, finanční situace, kvalifikace pracovníků, adt. 
U více specifických informací se bude zaměřovat na možnosti výrobní kapacity, řízení 
kvality a výrobního procesu, spolehlivost a spolupráce dodavatele, dosahování 
a dodržování kvality, cena, platební podmínky, dodací podmínky, poskytované služby 
svým odběratelům, atd. [3, str. 285-286] Parametrů, podle kterých firma 
dodavatele vybírá, jak vidíme, je velká řada, ale jsou pro hodnocení velmi důležité 
a neměli by se podceňovat. Výsledkem analýzy je volba konkrétního potencionálního 
dodavatele, který je schopen podle stanovených kritérii zajistit požadovanou dodávku. 
Dále hodnocení dodavatelů může probíhat pomocí bodového hodnocení 
a jeho porovnání ve skoring modelu. Provádí se hodnocení jak finančních ukazatelů 
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(cena, náklady na přepravu, atd), tak i nefinančních ukazatelů (kvalita, termíny, servis, 
reklamace, atd.) Všechny dodavatele tak hodnotíme stejnou bodovou stupnicí, kterou 
si předem stanovíme. Z ní by nám na konci součtu všech bodů, měl vyjít nejlépe 
hodnocený dodavatel a s tím bychom měli začít obchodovat. 
 
1.2 Proces 
Lze jednoduše popsat jako soubor činností, které vytváří konkrétní požadovanou 
hodnotu daným zákazníkem. Samozřejmě proces má řadu odborných definic, z nichž 
můžu uvést tu, že „proces je soubor vzájemně souvisejících nebo vzájemně působících 
činností, které dávají přidanou hodnotu vstupům – při využití zdrojů – přeměňují 
je na výstupy, které mají svého zákazníka. Vstup představuje vždy definovanou vstupní 
veličinu a výstup pracovní výsledek činnosti. Vstup, respektive výstup, je ve formě 
výrobku či služby.“  [2, str. 7] Převážně všechny definice se opírají o normu 
ČSN EN ISO 9001:2001, která popisuje proces jako přeměnu vstupů na výstupy 
na základě souboru jednotlivých činností, které na sebe navazují nebo spolu souvisí. 
 
1.2.1 Výrobní proces 
Pojem výrobu můžeme chápat jako druh procesu, který má za cíl přetvořit vstupy 
na výsledné produkty dle požadavků jednotlivých zákazníků a tím jejich potřeby 
uspokojuje. „Výroba je prostředkem uspokojení potřeb vytvořením věcných statků 
a služeb. Je výsledkem cílevědomého lidského chování, kdy použitím vstupních 
faktorů zajišťuje příslušný transformační proces pro nejhodnotnější výstup.“ [3, str189] 
Lze ji také definovat „jako transformaci výrobních faktorů do ekonomických statků 
a služeb, které pak procházejí spotřebou.“ [5, str. 1] Důležité pro výrobu je efektivně 
využívat všech výrobních kapacit (přírodní zdroje, práci, kapitál, informace). 
„Uspořádání a struktura konkrétních výrob a jejich řízení (výrobní systémy) závisí 
na charakteru výrobku, trhu, objemu výroby, charakteru poptávky, použitých 
technologiích a některých dalších faktorech. Výrobní systémy pak bývají klasifikovány 
podle následujících hledisek: 
  výroba plynulá (nepřetržitá) 
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 výroba přerušovaná (5 dní v týdnu)“ [5, str. 7] 
Dalším rozlišením výroby může být: 
 kusová 
 sériová 
 hromadná [5, str. 8] 
Veškeré procesy v podniku by měly být zaměřeny na potřeby zákazníka. K tomu 
využíváme management, který se stará o řízení výrobního procesu. „Tuto oblast řízení 
je třeba posuzovat ve dvou rovinách: 
 jednak jako řízení oblastí, funkcí, které souvisí s vlastní transformací 
ve výrobním procesu a jejím zajištěním, 
 jednak jako řízení fyzického toku, který v rámci této transformace probíhá.“ 
[3, str157] 
Mezi základní úkoly managementu patří zajištění cíle, organizování, rozhodování, 
kontrola, hodnocení, podpora, rozvíjení schopností, adt. [3, str157] 
Pokud výrobní proces je členitější je pro firmu důležité mít zavedeno řízení 
výrobního procesu, které se právě zaměřuje na jeho regulaci, kontrolu samotného 
výrobního procesu a jeho koordinaci. Tento systém se neustále ve firmě vyvíjí, protože 
je vázán na vývoj a inovace samotného výrobního procesu. „Úkoly řídícího procesu 
lze shrnout takto: 
 řízení zadávání výroby dle plánu, 
 srovnávání realizovaných výsledků celého procesu s výsledky očekávanými, 
požadovanými, resp. potřebnými 
 hledat příčiny na všech místech, kde se mohl uplatnit deformující 
vliv individuálních zájmů, potřeb a dalších pohnutek nejen účastníků 
kontrolovaného procesu, ale i celého okolí 
 konečně zjišťovat způsobilost všech částí řízeného objektu pro vlastní vydávání 
řídicích informací“ [3, str 261] 
U výrobního procesu můžeme dále provádět jeho řízení dvěma dalšími způsoby: 
 výroba podle objednávek – firma čeká na závaznou objednávku 
od zákazníka, který přesně specifikuje podobu konečného požadovaného 
výrobku; jeho množství; atd. Po obdržení této závazné objednávky ji firma 
zařadí do mezery ve svém výrobním programu. Zákazník pak na výrobek 
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musí určitou dobu čekat, než bude zhotoven. Nevýhodou pro firmu 
zde je riziko, že zákazník může svoji objednávku předat jiné konkurenční 
firmě, která má požadovaný výrobek přímo na skladě, nebo ho je schopna 
zhotovit dříve. 
 výroba podle odhadů – při tomto výrobním procesu má firma 
konkurenční výhodu v tom, že má výrobky přímo na skladě. Jedná 
se o výrobky, u kterých firma odhaduje jejich brzký odběr zákazníky. Vyrábí 
se zde na základě zkušeností, které firma z dlouhodobého hlediska 
má a může je právě využít. Nevýhodou zde je to, že předpokládaný odběr 
výrobků nebude probíhat podle odhadovaných plánů a firma bude zbytečně 
držet na skladě velké množství zboží. A druhým velkým rizikem 
je vynaložený kapitál na realizaci těchto výrobků, které se neodeberou. 
Pro názornou ukázku na níže vyobrazeném obrázku můžeme sledovat, jak by měly 




Obrázek 4: Procesy dodání produktu vyrobeného na základě odhadu poptávky, 
zdroj: [7, str. 11] 
 
V řízení výrobního procesu, ale nejde jen o porovnávání skutečností s plány, 
ale i o informace a návrhy pro změny stávajících zavedených postupů. Sledují 
se zde odchylky, které jsou následně zapracovány do návrhu na změny. Pro řízení 
výroby má firmy stanoven řídící orgán, který má za úkol kontrolovat dodržování 
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termínů, tím zároveň porovnává skutečnost s plány a v případě zjištění odchylek, 
zabezpečuje zpětný soulad s plánovaným průběhem výroby. Souladu může dosáhnout 
dočasnými změnami, které jsou přesun pracovníků, změna pořadí zadávání výrobků 
a součástí, použití náhradního materiálu, zvýšení využití strojní a pracovní kapacity, atd. 
Systém řízení výroby by měl výrobu udržovat na úrovni plánu či co nejblíže 
stanovenému plánu. Pokud jsou ale odchylky velké, tak je zapotřebí na další období 
plán zcela přepracovat. 
 
1.3 Nákup 
Je dalším podstatným pojmem v této diplomové práci. Lze jej definovat že, 
„představuje všechna opatření směřující k zajištění relevantních zdrojů a jejich dalšímu 
využití v rámci podniku. Na základě toho je možno chápat pojem nákup jako: 
 funkci – jako významný úkol v rámci souboru podnikových aktivit, 
 proces – jako průběh dispozice s dodávaným zbožím, 
 organizační jednotku – pracovní místo, kterému je přidělena nákupní činnost.“ 
[3, str. 208] 
Zvolení správné nákupní strategie je pro firmu významně důležité a může to ovlivnit 
řadu nákladů s tím spojené. Nákupní strategie by se měla skládat ze čtyř základních 
fází, které se skládají z průzkumu, analýzy, fáze predikční a rozhodovací.  
Také by nákup měl být efektivním řešením, které by mělo přinést optimální dopravní, 
transakční a jiné náklady, a to v nejkratším čase a při zachování nejlepší kvality. Nákup 








„Nákupní strategie přitom musí vykazovat některé obecně platné strategické rysy, 
jako je: 
 dlouhodobý časový horizont 
 logická posloupnost kroků 
 zaměření na určité vybrané činnosti podniku při porovnávání jejich nákladových 
aspektů se zdrojovými možnostmi 
 odpovědnost vrcholového managementu za její konečné znění a realizaci. 
 V rámci nákupní taktiky se realizují rozhodnutí a činnosti střednědobého charakteru, 
jak je například tvorba dodávkových cest nebo změna organizačního uspořádání 
nákupních útvarů.“ [9, str. 17] 
Nákup není úzce zaměřen jako činnost na pořízení materiálu, ale má široký 
záběr z pohledu toho, že do něj spadá nejen nákup materiálu, ale i nákup různých 
produktů a služeb, které si podnik sám nedokáže vyrobit a je tak odkázán na externího 
dodavatele. Kdy se tedy firma rozhodne před nákupem u jiného dodavatele než před 
vlastní výrobou? Může to být v situaci, kdy cena za dodané zboží je nižší 
než vlastní výroba; dodavatel může zaručit vyšší kvalitu a jakost; firmě může chybět 
licence na výrobu; případně i chybějící zkušenosti s danou výrobou, atd. Nákup 
má tedy za úkol analyzovat a přesně specifikovat potřeby, následně vyhledat 
konkrétního dodavatele (nejlépe na dlouhodobou spolupráci), úkolem je i vybudování 
vztahu a důvěry s dodavatelem, vyjednání podmínek dodávky, následná kontrola 
Obrázek 5: Základní charakteristika nákupu, zdroj:  [3, str. 208] 
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dodané objednávky, sledování stavu na skladě a opětovné sledování potřeb se zadáním 




Obrázek 6: Zjednodušený model nákupního marketingu, zdroj: [3, str. 274] 
 
Firma může zvolit různé nákupní strategie, kdy z geografického rozložení může 
zvolit dodavatele zahraničního nebo tuzemského; z pohledu počtu dodavatelů může 
zvolit single sourcing (malý počet dodavatelů, kdy se soustředí především na kvalitu) 
nebo multiple sourcing (nejméně dva dodavatelé pro jeden druh dodávky); z pohledu 
rozsahu dodávaných výkonů může zvolit komponent sourcing (dodávky pro montáž, 
důležitá je otázka koordinace) nebo modular sourcing (dodavatel určitého stupně 
výrobního procesu). [3, str. 279] 
Nákupčí také musí dbát na precizní zpracování plánované spotřeby materiálů, 
kdy ručí za to, že potřebný materiál pro danou výrobu bude k dispozici na skladu, 
takže musí hlídat nejen stav zásob, ale i stavy objednávek a situaci na trhu. Podle toho 
musí pružně reagovat objednávkou materiálu, aby na skladě byl dostatek materiálu 
pro výrobu a tím nezpůsobil její pozastavení. Musí si, ale také dávat pozor, 
aby materiálu nebylo na skladě příliš mnoho a to jak z kapacitního důvodu skladovacích 
prostor, tak i z finančního hlediska (žádná firma nechce mít zbytečně finanční zdroje 
v materiálu, který leží na skladě). 
O nákupu můžeme jednoduše říci, že se jedná o proces, který obsahuje tyto fáze: 






 skladování.“ [9, str. 94] 
 
1.3.1 Nákupní rizika 
Na základě veškerých informací můžeme říci, že nákup (neboli nákupčí) má také 
velice důležitou funkci ve výběru konkrétního dodavatele. „ Efektivní výběr začíná 
volbou vhodných kritérií hodnocení dodavatelů. Špatný výběr dodavatelů má velmi 
negativní efekt na celkové hospodaření firmy: například platíme více, než bychom 
museli, nebo nakupujeme nekvalitní výrobky, což přináší dodatečné náklady. Výběr 
dodavatelů závisí jak na hlavních strategických cílech, tak na typu a možnostech 
organizace nákupu.“ [7, str. 34] 
 Pokud již zmiňuji určité problémy, se kterými se může oddělení nákupu setkat, 
tak určitě zmíním další rizika, která jsou s nákupem spojena: 
 „finanční rizika – např. dodatečné náklady, kurzové změny, růst cen komodit, 
nedodání již zaplaceného zboží, 
 dodací a dopravní rizika – např. zpoždění, vícenáklady, poškození, zadržení 
na celnici, ztráta, 
 právní rizika – nedodržení podmínek kontraktu, reklamace zákazníka, patenty 
a duševní vlastnictví, povinné certifikáty atd., 
 rizika související se zdravím osob a životním prostředím – např. zranění, 
poškození cizího majetku, neautorizovaná přeprava nebezpečných látek, 
 geopolitická rizika – změny místních zákonů, ztráta vlastnictví zboží, 
vypovězení smluv, odejmutí licence atd., 
 organizační a personální rizika – změny odpovědností v dodavatelské 
organizaci, změny strategie, odchod klíčových osob atd.“ [7, str. 49] 
Jak je vidět, tak nákupčí musí sledovat hodně rizik, aby se vyvaroval nesprávného 
a včas nedoplněného zboží či materiálu na sklad, aby nebyla ohrožena zakázka 
pro klienta. Důležité je tedy rizika včas identifikovat, vyhodnotit, následně vytvořit plán 




1.3.2 Dodací termíny 
Můžeme říci, že: „plán nákupu je odvozen od plánu výroby a tento od plánu odbytu 
(prodeje).“ [9, str. 21] Nákupčí musí dbát na precizní zpracování plánované spotřeby 
materiálů, kdy ručí za to, že potřebný materiál pro danou výrobu bude k dispozici 
na skladu, takže musí hlídat nejen stav zásob, ale i stavy objednávek a situaci na trhu, 
jak jsme uvedla již výše. „ Operativní plán nákupu se realizuje v následujících čtyřech 
základních krocích: 
1. Výpočet spotřeby materiálu jednotlivých položek materiálu (v množstevních 
i peněžních jednotkách) 
2. Výpočet pojistné zásoby (limitu zásob), která by měla být v průběhu 
plánovacího období vytvořena a udržována jako rezerva pro zajištění 
požadované spotřeby 
3. Zjištění očekávané zásoby k počátku plánovacího období jako dispozičního 
zdroje spotřeby 
4. Vypočet potřeby dodávek jednotlivých položek materiálu v podnikových 
plánovacích a objednacích jednotkách a současně v jednotkách peněžních. 
Bilanční rovnice, která je určena k řešení potřeby dodávek materiálu má následující 
podobnu: 
Do = Msk + Zp – Zo 
Do – potřeba dodávek materiálu 
Msk – spotřeba materiálu 
Zp – pojistná zásoba 
Zo – očekávaná zásoba“ [9, str. 21] 
S tímto plánováním je úzce propojena oblast, kterou každý nákupčí bere 
za významnou, a kterou si musí vždy ohlídat, jedná se o dodací termíny. 
Jsou pro každého nákupčího velice zásadní a kolikrát se tyto termíny můžou významně 
podílet na výběru vhodného dodavatele.  
Do termínů, které dodavatel odběrateli uvádí, můžeme zahrnout i uvedení lhůty, 
která byla vyčerpána u dodavatele při skladování. Tato lhůta je velice podstatná 
zejména pro odběratele, kteří odebírají materiál či zboží s určitou omezenou životností. 
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Je to pro ně podstatné, aby mohli přesně stanovit nejpozdější datum zpracování. 
Tyto materiály či zboží se používají v potravinářství, farmacii, atd. 
Dotací termíny jsou pro odběratele závazné a zároveň se jejich dodržování odráží 
na budovaných vztazích mezi dodavatelem a odběratelem. Odběratel s předem 
stanoveným termínem počítá z důvodu doplnění včas chybějícího materiálu na sklad 
a tím zabezpečí plynulou výrobu. Pokud by došlo z nějakého důvodu k opoždění 
dodávky, tak se to promítne nejen ve výrobním procesu. Může tím být ohrožena celá 
objednávka směrem k zákazníkovi. Pro mezi sebou dodavatelé a odběratelé uzavírají 
smlouvy, kdy si odběratel vyhradí právo dostat okamžitou informaci o tom, že dodávka 
z jakéhokoliv důvodu bude opožděna, aby s touto informací mohl co nejdříve pracovat 
a případně našel jiné řešení, pokud by posunutí termínu dodávky výrazně ohrožovalo 
výrobu firmy. Dodací termín může ovlivnit změna jakosti, pozdější dodání materiálu 
samotnému dodavateli, změnou výrobního postupu či technologie u dodavatele, 
výpadek pracovní síly, atd. 
Musíme si ale dávat pozor u nových dodavatelů na podezřelé dodací termíny. Pokud 
děláme průzkum více firem a některá nám přislíbí až nereálný termín dodání (tedy 
velmi rychlé dodání), tak si musíme více firmu prošetřit, protože oddělení prodeje může 
pro získání objednávky lhát a my pak zbytečně riskujeme, že objednávku neobdržíme 
včas.  
 
1.3.3 Vztahy pro velikost dodávky 
Určení velikosti dodávky se zejména může promítnout do ceny. Odběratel si může 
stanovit určitou slevu na větší objednávku z důvodu, že má jistotu odebraného zboží 
ve větším množství a tím se mu i snižují náklady, takže na tom sám vydělává. Záleží 
však na skladovacích kapacitách odběratele, což opět musí řešit nákupčí, jestli se firmě 
sleva za větší objednávku vyplatí, nebo jestli naopak sleva nebude tak výrazná oproti 








Má již hluboké kořeny v historii, kdy byla využívána především ve vojenství, protože 
byla brána jako věda o zásobování, pohybu a organizování při ubytování vojsk. 
Do hospodářské oblasti se logistika dostala roku 1917 poprvé v USA a je zaměřena 
prvotně na zboží a jeho pohyb. Ve světě se v ostatních sektorech začala využívat 
počátkem šedesátých let minulého století. Svůj původ má v řečtině logos – počítání, 
řeč, rozum, ale také v latině  logicus – logický, vědecký. Logistika má opět řadu definic, 
kdy podle jedné z nich „je logistika integrovaným plánováním, formováním, 
prováděním a kontrolováním hmotných a s nimi spojených informačních toků 
od dodavatele do podniku, uvnitř podniku a od podniku k odběrateli. Za objekty 
logistiky lze považovat veškeré druhy materiálů a zboží.“ [3, str. 211] Další definici 
můžu uvést tu, že „logistika je věda o hmotných a informačních tocích. Hospodářská 
logistika je tedy disciplínou, která se zabývá řízením toku materiálů v čase a v prostoru, 
a to v komplexu se souvisejícími toky informací a v pojetí, jež zahrnuje 
fyzickou i hodnotovou stránku pohybu materiálu (zboží). Nejznámější definice z roku 
1988 podle H. C. Phola: Logistika má dbát na to, aby místo příjmu bylo zásobeno podle 
jeho požadavků z místa dodání správným výrobkem, ve správném množství a stavu, 
ve správném čase za minimálních nákladů.“ [9, str. 53] Logistika je v každém podniku 
velmi důležitá, protože má detailní přehled o veškerých materiálových tocích firmy. 
„Cílem logistiky je optimalizace hmotného toku a tím i logistických výkonů na základě 
jednotlivých technických komponentů, logistických služeb a logistických nákladů. 
Management logistiky, resp. Řízení logistiky, je možno znázorňovat ve formě krychle 
s třemi následujícími stěnami: 
 funkce – nákup, výroba, odbyt a v rámci nich umístěné hlavní logistické činnosti 
 instituce – budování sítě subjektů uvnitř i vně podnikové organizace 
 zpracování informací – plánování, řízení, kontrola a realizace“ [3, str. 211] 
Logistika má nejen podrobný přehled o vnitropodnikových aktivitách, ale také hraje 
důležitou roli v konkurenceschopnosti dané firmy na trhu. Snahou každé logistiky můžu 





2. Popis firmy ARAPLAST spol. s r.o. 
 
2.1 Obecné informace o firmě 
Firma ARAPLAST spol. s r.o. se zabývá výrobou dopravních značek a patří mezi 
3 největší výrobce v ČR. Sídlo firmy je v obci Doubravice nad Svitavou, 
která je situována mezi městem Blanskem a Boskovicemi v okrase Blansko. Firma byla 
založena roku 1991 a její působení na tomto trhu setrvává až do dneška. Její rozvoj 
a působení na trhu je podmíněno velkými skladovacími prostory přímo v areálu firmy, 
dostatečnými výrobními prostory a hlavním důvodem rozvoje firmy je nepřetržitý 
technický rozvoj, který firmu posouvá stále kupředu. Těmito třemi body si firma 
zajišťuje dobrou konkurenceschopnost.  
Firma působí jak na trhu v České Republice, tak zároveň i na trhu Slovenské 
Republiky, kdy její výrobky jsou schváleny pro používání na pozemních komunikacích 
a v prvé řadě jsou certifikovány. Firma ARAPLAST spol. s r.o. výrobky nejen vyrábí 
dle požadavků zákazníka, ale pokud je ze strany zákazníka požadovaná i samotná 
instalace, tak provádí i odbornou montáž dopravního značení. 
Firma pro uspokojení požadavků zákazníka používá systém řízení výroby podle 
normy ISO 9002 z roku 2000 a normu ISO 9001:2000 certifikovanou z roku 2003. 
Aby firma mohla zaručit jakost materiálu, tak vše podléhá požadavkům evropské normy 
ČSN EN 12899-1. K tomu se používají speciální měřicí přístroje, kterými se kontrolují 
optické a mechanické vlastnosti používaných materiálů. 
 
2.2 Specifikace výrobků firmy 
Firma svoje výrobky dělí do dvou velkých skupin. Jedna skupina zahrnuje 







2.2.1 Produkty dopravního značení 
Do této skupiny značek patří největší nabídka firmy pro potencionální zákazníky. Patří, 
jsem značky typu: 
 Dopravní značky: 
a. svislé dopravní značky (DZ) - „svislé dopravní značky dle vyhlášky 
č.30/2001 Sb. jsou vyráběny v souladu s požadavky normy ČSN EN 
12899-1. Štíty a jejich příslušenství jsou vyráběny ve dvou materiálových 
provedeních – ocelové pozinkované a hliníkové, v základních, zmenšených 
a zvětšených velikostech. Činná plocha je tvořena retroreflexní folií třídy 1, 
třídy 2 nebo třídy 3. 
Pro svislou DZ lisovanou je typické zpevnění okraje štítku dvojitým ohybem 
po celém jeho obvodu. Na zadní straně jsou bodově navařeny upínací lišty, za které 
je DZ upevněna na nosný sloupek průměr 60 nebo 70 mm, upínací svorkou 
US-1, US-60 , US-70  nebo na sloup VO (veřejné osvětlení) upínací svorkou úchyt VO. 
Pro svislou DZ rámečkovou je typické zpevnění okraje štítu lemováním profilovým 
hliníkovým rámečkem po celém obvodu. Upevnění DZ k nosné konstrukci je provedeno 
přímo za profilový rámeček upínací svorkou US-1 pomocí  "C" profilu.     
Svislá DZ rámečková s úchytem má štít po celém obvodu olemovaný profilovým 
hliníkovým rámečkem. Na zadní straně jsou bodově navařeny upínací lišty, za které 
je DZ upevněna na nosnou konstrukci upínací svorkou US-60 nebo US-1.“ [15] 
b. velkoplošná svislá dopravní značka lamelová - jedná se o „samonosné lamely, 
které jsou sestaveny do požadovaného rozměru značky. Návaznost 
je zabezpečena pomocí tvarových zámků, kterými se lamely zasouvají do sebe. 
Předností lamelových VPDZ je snadná přeprava a montáž. Další výhodou 
je snadná oprava poškozených značek, a to výměnou pouze poškozených dílů.“ 
[15] 
c. velkoplošná svislá dopravní značka rámová - jedná se o podobný tip značky 
jako předchozí, ale skládá se z napojených čtverců, které jsou orámovány. 
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 Příslušenství dopravních značek: 
a. upínací svorky - slouží k uchycení všech typů dopravních značek 
na sloupky, veřejné osvětlení, různé silniční konstrukce, atd. Svorky mají 
označení podle jejich využití US-60 (na sloupek s průměrem 60mm), US-70 
(sloupek s průměrem 70mm), úchyt VO (svorka na sloup veřejného osvětlení), 
atd.   
b. patky - firma má v nabídce kotvící patky a plastové podstavce. Kotvící patky 
slouží „pro ustavení sloupků SDZ v terénu. Dodává čtyři typy kotvících patek. 
Patky jsou odlévány z hliníku, kotevní šrouby jsou ocelové, pozinkované. 
Na přání zákazníka je možno dodávat patky lakované v požadovaném 
barevném odstínu.“ Plastové podstavce „jsou vyrobeny ze 100% recyklovaného 
materiálu.“ [15] 
c. Sloupky - jsou buď ocelové pozinkované, nebo hliníkové. Proti zabránění 
průniku vody do sloupku firma nabízí těsnící víčka.  
 Vybavení komunikace 
a. pružné majáky – tyto majáky se dělí na neformovatelný maják malý a velký, 
které mohou být prosvětlené i neprosvětlené 
b. parkovací sloupky – „konstrukce sloupku je ocelová, galvanicky 
pozinkovaná. Horní část sloupku je zvýrazněna červenobílými pruhy 
z retroreflexní folie tř.1. Otočný čep sloupku je blokován a uvolňován zámkovou 
FAB vložkou, umístněnou v horní části sloupku. Při odemknutí tak lze sloupek 
sklopit a při vztyčení sloupku do pracovní polohy jej lze zajistit.“ [15] 
c. dopravní zrcadla – v nabídce jsou kruhová nebo obdélníková zrcadla. 
 Silniční směrové sloupky 
a. flexibilní směrový sloupek – od ostatních nabízených sloupků se liší tím, 
že je vyroben z houževnatého PVC, které je schopno se ohnout k zemi po směru 
i protisměru jízdy vozu. Má dlouhou životnost, snadnou údržbu, nízkou cenu 




b. plastový směrový sloupek 
c. silniční směrový sloupek 
d. svodidlová odrazka 
 Dopravní zabezpečovací zařízení 
Firma ARAPLAST spol. s r.o. je pouze autorizovaným prodejcem těchto výrobků. 
Hlavním výrobcem je v tomto případě firma HIT FORMAN s.r.o.. 
 Značení cyklotras 
Tyto značky vyrábí v provedením lisovaném, případně rámové s úchytem. Značky 
jsou z retroreflexní folie třídy 1 nebo z nereflexní folie. V nabídce má firma směrové 
tabule a návěst před křižovatkou. 
 Značení kulturních a turistických cílů  
„Postup pro návrh a realizaci této dopravní značky je uveden v metodickém pokynu  
Ministerstva dopravy s názvem "Označování kulturních a turistických cílů na dálnicích 
a silnicích".“ [15] Firma tedy vyrábí jakékoliv kulturní a turistické značky dle přání 
zákazníka, ale přitom musí dodržet předepsané pokyny. 
 Informačně orientační značení měst a obcí 
Tento druh značek firma vyrábí v provedení rámečkovém, rámečkovém s úchytem, 
sendvičovém z Al nebo FeZn plechu, kdy používá retroreflexní nebo nereflexní fólii. 
Typy těchto značek jsou uchycení mezi dva sloupky; s bočním uchycením; se zadním 
uchycením; čísla domů či ulic. 
 Drážní značky a návěsti 
„Zásady pro užití, provedení a umístnění drážních návěstí jsou stanoveny předpisem 
ČD č.1 a normou TNŽ 73 6390. Drážní návěsti vyrábí z FeZn plechu v provedení 
jako dopravní značky rámečkové nebo rámečkové s úchytem a s polepem retroreflexní 





2.2.2 Ostatní značení 
Do této nabídkové skupiny značek patří značky objednávané dle specifického 
požadavku klienta: 
 Informační a reklamní panely 
Tyto značky se zpracovávají podobným způsobem jako předchozí dopravní značky, 
ale jejich vizuální podobu dodá přímo zákazník, případně ji firma navrhne sama 
dle požadavků konkrétního zákazníka. Informační a reklamní panely mohou 
být i oboustranné a na přání klienta i prosvětlené. 
 Velkoformátový tisk 
Jedná se o jakýkoliv tisk v šířce 1500 mm a délka je neomezená, kdy firma může 
provádět tisk na reflexní fólii, PVC fólii, bilboardový papír, plachtovinu a síťovinu. 
Jedná se o fotografickou kvalitu jak do interiérů, tak extereiru, kdy životnost tisku 
je zaručena po dobu 5 let (může se prodloužit pomocí UV laminace) 
 Označení zastávek 
Tento druh dopravního značení využívají především dopravní společnosti a značky 
se vyrábějí podle jejich grafické předlohy. 
 
2.3 Průběh objednávky firmou ARAPLAST spol. s r.o. 
Objednávkový proces začíná u zákazníka, který se obrací na obchodní oddělení 
naší firmy. Posílá mu konkrétní poptávku a žádá její nacenění. Obchodník začíná 
se zákazníkem komunikovat a upřesňovat si všechny požadované parametry, 
aby jeho kalkulace a nabídka zákazníkovi byla co nejpřesnější. Nabídka od obchodníka 
této firmy vždy obsahuje informace o ceně, termínu dodání a ostatních nabízených 
službách. Pokud zákazník nabídku odsouhlasí, tak podává závaznou objednávku 
a obchodník vše zadá do vnitropodnikového IT systému. Na základě zadané objednávky 
se vytvoří zakázkový list, který obsahuje podrobné informace o identifikaci zákazníka, 
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použitém materiálu na zakázku, datum předpokládaného zahájení výroby, datum dodání 
zakázky zákazníkovi, způsob platby, atd. Každé oddělení si z těchto informací vezme 
co je pro ně důležité. Zde začíná spolupráce plánovače výroby a nákupního oddělení. 
Pro naše nákupní oddělení je nejdůležitější vědět, jaký materiál bude při výrobě použit 
a kdy má začít výroba konkrétní zakázky, kterou stanoví plánovač výroby. 
Nákupčí si musí zkontrolovat stav zásob na skladě. V případě zjištění, že materiál, který 
firma v současnosti má na skladě bude v blízké době použit na jiné zakázky, tak musí 
provést objednávku, aby materiál dorazil před začátkem výroby této zakázky. Jakmile 
materiál dorazí od dodavatele, tak musí být provedena kontrola a materiál 
může být následně přebrán do skladu a zaevidován do informačního systému. 
Po dokončení výroby se provádí kontrola jakosti, aby vše bylo dle požadavků zákazníka 
v jeho objednávce. Pokud je vše v pořádku, tak se zhotovené dopravní značení zabalí 
(opět dle požadavku v objednávce) a je převezeno na sklad hotových výrobků. 
Posledním krokem je předání zhotoveného dopravního značení zákazníkovi, 
kdy si může zboží vyzvednout osobně, anebo mu je zasláno přes smluveného dopravce. 
Mezi uskladněním a expedicí je na zhotovené zboží vystavena faktura. Fakturu firma 
vystavuje s různou dobou splatnosti podle dlouhodobé spolupráce a zkušenosti 
s konkrétním zákazníkem. 
 
2.4 Materiály pro výrobu dopravního značení 
V této části se zaměřím na 2 důležité materiály, které firma ke své specifické výrobě 
potřebuje nejčastěji, a zároveň si zde vyberu komoditu, na kterou se zaměřím 
v analytické části. Přesněji tedy na její nákup a hodnocení výběru dodavatelů.  
První zásadní komoditou pro výrobu dopravních značek je ocelový plech. Ocelový 
plech je velice mnohostranný materiál, který je snadno tvarovatelný a přitom pevný. 
Nevýhodou je to, že ocel snadno podléhá korozi. Proto musí být plech chráněn 
ochrannými nátěry nebo pokovením. Pro ochranu ocelového plechu se používá zinek,  
hliník, cín, nikl nebo chrom (v našem případě firma používá k výrobě ocelový plech 
pozinkovaný nebo hliníkový).  
Druhou komoditou je fólie. Pro výrobu dopravního značení se používá 
retroreflexní fólie, která odráží světlo z reflektorů vozidla zpět k jeho zdroji (řidič 
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tak může nebezpečnou situaci, kterou dopravní značení znázorňuje, vidět včas 
a zareagovat na ni odpovídajícím způsobem). Dříve byly na trhu fólie, které odrážely 
světlo jako zrcadlo, rozptylovaly je do mnoha směrů. Vývoj reflexních 
materiálů pro výrobu dopravních značek začal v 50. letech 20. století. V současnosti 
jsou tyto fólie produktem z oblasti high-tech. „Stárnutí, stejně jako viditelnost 
dopravních značek je přirozeně ovlivněna faktory prostředí, jimiž jsou např. množství 
UV záření, nečistoty a vlhkost. Z tohoto důvodu vyžaduje výroba těchto produktů 
schválené a vysoce kvalitní fólie a tisková média. Podle vnitřní konstrukce je dělíme 
do tří skupin – A, B a C: 
 typ A – fólie se zapuštěnými mikrokuličkami. Tato technologie byla první 
generací fólií založených na retroreflexních mikrokuličkách, nicméně 
v současné době ustupuje do pozadí. Používá se zejména pro nefrekventované 
venkovské cesty a místa s nízkým stupněm osvětlení v noci a tam, 
kde jsou dopravní značky umístěny spíš níže (do výšky 2,5 m).  
 typ B – fólie se zapouzdřenými mikrokuličkami. Toto řešení je ideální 
pro venkovské silnice nebo na v noci málo osvětlená předměstí. Tyto fóliové 
materiály s vysokou intenzitou odrazivosti dosahují až trojnásobné svítivosti 
v širším úhlu. Dosahují odpovídajících hodnot reflexe již při úhlu 40°. 
 typ C – fólie s mikrohranoly. Technologie mikrohranolů byla vyvinuta speciálně 
pro použití na dálnicích, rychlostních komunikacích a okresních silnicích, kde 
je třeba z důvodu vyšších rychlostí zprostředkovat dopravní informaci řidičům 
dříve. Mikrohranolové fólie dosahují výborných výsledků i na delší vzdálenosti 
a vyznačují se vysokým kontrastem i v zářícím a rušném prostředí. 
Technologie mikrohranolů je ve svítivosti třikrát účinnější ve srovnání s fóliemi 
typu B a to i v kosých úhlech.“ [16] 
V praktické části se určitě zaměřím na nákup plechů a hodnocení současných 
dodavatelů. 
 
2.4.1 Nákup vybrané komodity 
Firma ARAPLAST spol. s r.o. objednává plechy na výrobu všech tipů dopravního 
značení pravidelně jednou za čtvrt roku. Provádí tak jednorázově velkou objednávku. 
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Samozřejmě pokud nákupčí při správě skladových zásob zjistí, že některá zásoba 
se blíží k minimální hranici spotřeby, tak dochází k jejímu přednostnímu objednání. 
Průměrná čtvrtletní objednávka obsahuje cca 50 tun hliníkových a pozinkovaných 
plechů.  
Ocelové plechy pozinkované firma odebírá od svých stálých dodavatelů, kteří jsou: 
 ArcelorMittal distribution czech Praha  
 Kroneisl stahl s.r.o. Karlovy Vary  
 Smart Metal s.r.o. Bruntál 
 1CSC a.s. Brno 
Odebírá je ve formě tabulí, které používá na menší objednávky (přesněji tedy výrobu 
menších značek). Požadované rozměry těchto ploten jsou: 
 1 x 760 x 760mm  
 1 x 960 x 960mm  
 0,5 x 1000 x 2000mm  
 1 x 1000 x 2000mm  
 2 x 1000 x 2000mm  
 1 x 815 x 3100mm  
 1 x 1120 x 2800mm  
 1 x 1120 x 3200mm  
 1 x 1560 x 2050mm  
 1 x 1560 x 2500mm  




Obrázek 7: Ukázka pozinkovaných plechových tabulí, zdroj: [18] 
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Dále odebírá role neboli svitky, kdy roli upevní na stroj, který po přesném zadání plech 
nastříhá a pozohýbá na požadované rozměry. Tyto svitky mají opět několik 
požadovaných rozměrů: 
 1,5 x 82mm  
 1,5 x 276mm  
 1 x 560mm  
 1 x 615mm  
 1 x 800mm  
 1 x 805mm  
 1 x 960mm  
 1 x 1060mm  
 1 x 1100mm  




Obrázek 8: Ukázka pozinkované plechové role, zdroj: [18] 
 
Ocelový pozinkovaný plech firma, jak jsem výše uvedla, odebírá v různých 
požadovaných tloušťkách. V tloušťce do 3 mm se vyrábí válcováním za studena 
a je používán k výrobě za studena. Může mít také označení jako studený plech, slabí 
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plech, hlubokotažný plech, hlubokotah. V tloušťce od 3 mm se vyrábí válcováním 
za tepla a může být veden pod názvem teplý plech, kotlák, silný plech. 
Forma úpravy ocelového plechu před korozí je pozinkování. Pozinkovaný plech 
se vyrábí dvěma způsoby: 
 žárové zinkování  - jedná se o zinkování ocelového plechu v tavenině. Tedy 
ponoření předmětu do roztaveného povlakového kovu, aby se zabránilo korozi. 




Obrázek 9: Ukázka žárového pokovení, zdroj: [18] 
 
 galvanické zinkování – ocelový plech se zinkuje dvěma možnými procesy 
a to elektrolyticky nebo chemicky. Jednotlivé fáze této úpravy probíhají 
ponorem předmětů ve vodných roztocích jednotlivých přípravků. Obrázek níže 





Obrázek 10: Ukázka galvanického postupu zinkování, zdroj: [18] 
 
Dalším odebíraným plechem je hliníkový plech. Zde firma ARAPLAST spol. s r.o. 
spolupracuje dlouhodobě s jednou firmou a to s firmou Smart Metal s.r.o. Bruntál. 
Jejich spolupráce je cca 8 let. Hliníkové plechy se objednávají pouze ve formě tabulí 
(hliníkové svitky naše vybraná firma nepoužívá), které mají tyto požadované rozměry: 
 2 x 1500 x 3000mm  
 1,7 x 1500 x 3000mm  
 1,7 x 1000 x 2000mm  
 1,7 x 1250 x 2500mm  
 2 x 1000 x 2000mm  
 0,5 x 1000 x 2000mm  
 1,5 x 1000 x 2000mm  
 2 x 1250 x 2500mm  
Způsob dopravy všech objednaných tipů plechů probíhá přes smluvené partnery 
kamionové dopravy.  
 
2.4.2 Popis dodávky vybrané komodity 
Aby mnou vybraná komodita byla do firmy doručena, musí být s dodavatelem 
uzavřena smlouva o dodávce zboží. Tomu předchází důkladný výběr dodavatele. 
Jak jsem uvedla, tak firma má dlouhodobé partnery, ale i přesto vždy smlouvy 
s nimi uzavírá na 1 rok. Nechává si tak možnost případného výběru nového dodavatele, 
42 
 
který by byl zajímavější. Firma totiž neustále sleduje trh kolem sebe a klade důraz 
převážně na kvalitu, cenu, termín dodání zboží. Před uzavřením smlouvy si firma 
prověřuje dodavatele z hlediska rizikovosti, aby tak zabránila případným výpadkům 
dodávky a tím i pozastavení výroby, což by mělo negativní dopad na dodavatele 
i odběratele. 
Firma je zvyklá dodávky řešit přes kamionovou dopravu z důvodu velkých odběrů. 
Požadavek na balení objednávek je ten, že jednotlivé balení svazků ploten nebo svitků 
(rolí) bude do maximální hmotnosti 2,5 tuny, a to z důvodu vykládky materiálu a hlavně 
následné manipulaci pro naskladnění a ve výrobním procesu. 
 Firma mi uvedla, že je se současnými dodavateli výrazně spokojená, protože 
klade velký důraz na kvalitu, která je bez výhrad plněna dle požadavků. Naposledy 
nepřevzatý materiál měli po kontrole v roce 2012 a to z důvodu nízké vrstvy 
pozinkování, která byla jen v množství cca 7000kg.  
 
2.5 Výroba dopravního značení 
Firma může mít výrobu rozdělenu na neutrální zakázky (výroba podle odhadů) nebo 
specifické zakázky (výroba podle objednávek). U neutrální zakázky se jedná o výrobu 
značek, které mají svoje parametry předem určeny např. značka stop, označení hlavní 
silnice, přechodu pro chodce, značka přednosti v jízdě, pozor výskyt divoké zvěře, atd. 
Tyto značky může firma mít vyrobeny do zásoby bez jakékoliv objednávky a může 
je ihned expedovat (předvýroba se odvíjí od skladových možností firmy). Výhodou zde 
je, že zákazník nemusí dlouho čekat na dodání těchto druhů značení.  
U specifické zakázky se jedná o výrobu přesně podle požadavků zákazníka. Proto 
i dodací lhůta může být delší než u neutrální zakázky. Jako specifické značky můžu 
uvést značení různých kulturních památek, značky názvů obcí, tisky na plátna, 
bilboardy, atd. V tomto případě musí firma vždy čekat na závaznou objednávku 
od zákazníka, která je konkrétní a přesně specifikovaná. Následně ji zařadí do nejbližší 
mezery v jejich výrobním procesu. Nevýhodou zde je, že zákazník může oslovit 
konkurenci, zda není schopna požadovanou značku vyrobit rychleji. Jelikož ale v České 
Republice jsou pouze 3 firmy na výrobu dopravního značení a mezi ně patří firma 
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ARAPLAST spol. s r.o., která byla na našem trhu první, tak o své konkurenci má dobrý 























3. Popis výběru dodavatele ve firmě 
ARAPLAST spol. s r.o. 
Jak jsem se již výše zmínila, tak výběru dodavatele musí každá firma 
věnovat výraznou pozornost. Výběr dodavatele má v naší firmě na starost vždy nákupčí, 
který samozřejmě konečné rozhodnutí musí dát schválit vedení firmy, které se skládá 
z 3 majitelů. Ti si vyžadují být vždy informováni, pokud se objeví nový zajímavý 
dodavatel, případně pokud se nákupčí rozhodne pro změnu dodavatele. Tento impuls 
změny dodavatele, ale mohou dát i samotní majitelé. Výhoda majitelů v této firmě 
je v tom, že se sami účastní výrobního procesu a mají tedy o všem, co se ve firmě děje, 
výrazný přehled.  
I zde oddělení nákupu spolupracuje s plánovači výroby a s obchodníky. Tyto 
3 oddělení musí spolu být perfektně provázány a pečlivě spolu spolupracovat, protože 
pokud si nebudou předávat všechny informace v čas a kompletní, tak může dojít 
k výpadku či pozastavení výroby a tím ohrožení zakázky zákazníka. Samozřejmě nikdo 
nechce zákazníka ztratit, naopak se snaží o co nejvyšší jeho uspokojení. Ve firmě 
funguje provázaný IT systém, který ulehčuje komunikaci všech oddělení. 
Nákupčí zde sleduje, co se bude vyrábět, jaké jsou připraveny plány a termíny 
konkrétní výroby, aby mohl objednat konkrétní materiál, který na danou zakázku bude 
potřeba a ten byl včas naskladněn. Zároveň pečlivě sleduje i stavy materiálu na skladě, 
aby nedošlo ke zbytečnému naskladnění. Firma má totiž omezené skladovací kapacity. 
Tento rok si, ale vyřizuje dotaci na výstavbu nové haly, která právě bude sloužit jako 
další sklad. Firma totiž pro skladování některých forem, které používá na specifické 
zakázky, využívá sklady, které má jejich dceřiná společnost na Slovensku.  
Firma má 2 nákupčí. Jeden nákupčí se specializuje na mnou vybranou komoditu 
a to plechy a ostatní kovový materiál. Zároveň s plechy totiž objednává již výše 
zmíněné upínací háky, svorky, trubky, patky, atd. Druhý nákupčí obstarává nákup 
firmou používaných reflexních fólií, retroreflexní fólie, PVC fólii, bilboardový papír, 
tiskařské barvy, atd. Tito nákupčí musí mít neustálý přehled, jak jsem již uvedla 
o situaci na skladu, na trhu, ve výrobě a v dalších oblastech. 
Mezi nejdůležitější jejich funkce patří udržování a rozvíjení partnerských vztahů 
s jejich dodavateli a také hledání na trhu nových atraktivnějších dodavatelů.  
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Výběr dodavatele může probíhat řadou způsobů. Firma ARAPLAST spol. s r.o. 
si při nákupu pozinkovaných plechů zvolila výběr dodavatele strategií vějíře, kdy 
ve výsledném výběru spolupracuje s několika firmami. Nejdelší spolupráce je s firmou 
Kroneisl stahl s.r.o., která trvá více jak 15 let. S ostatními dodavateli pozinkovaných 
plechů je spolupráce o něco málo kratší. U firmy ArcelorMittal distribution czech Praha 
a Smart Metal s.r.o. to je 10 let a u firmy 1CSC a.s. Brno to je cca 7 let. Jak můžeme 
na první pohled vidět, tak firma ARAPLAST spol. s r.o. si zakládá na dlouhodobé 
spolupráci, protože může tak upevňovat partnerství mezi nimi a jejich dodavateli. 
Budovat důvěru. Výhodu tohoto dlouhodobého vztahu vidím v tom, že jsou obě strany 
spokojeny, protože dodavatel má pravidelné čtvrtletní objednávky, na které se může 
předem připravit, protože jsou podobného charakteru. Odběratel má zase jistotu 
v kvalitě dodaného materiálu, včasného dodání, ve správnosti dodávky, atd. U nákupu 
hliníkových plechů firma ARAPLAST spol. s r.o. zvolila strategii výlučného 
dodavatele, kdy 100% spoléhá na jediného jím vybraného dodavatele. V našem případě 
to je již zmiňovaná firma Smart Metal s.r.o. Bruntál. Výhodou je to, že s tímto 
dodavatelem buduje daleko dlouhodobější, hlubší partnerský vztah, z kterého mohou 
následně těžit obě zainteresované strany. Snižuje se zde zároveň riziko 
omylů při přebírání dodávek, náročnost administrativy, náklady na dopravu, 
komunikaci, atd. Je to tedy přesný opak nákupu pozinkovaných plechů. 
Firma má dlouhodobé partnery na dodávku konkrétních plechů, ale přitom 
neustále sleduje trh a vyhledává nové zajímavější dodavatele. Je to zároveň 
způsobeno tím, že požadavky zákazníků se v průběhu let co je firma na trhu mění, takže 
se i požadavky firmy na jejich dodavatele předefinovávají. Firma sice má nastaveny 
kritéria, podle kterých kontroluje své dosavadní dodavatele a vybírá podle nich i nové 
potencionální dodavatele, ale nemá přesně definováno jak hodnotit konkrétní kritérium. 
Proto jsem se rozhodla vytvořit bodové ohodnocení jednotlivých nastavených kritérií, 
aby nákupčí mohl jednoduše podle bodů nabídku ohodnotit a následně porovnat 
s ostatními. Tím by mu měl být výběr dodavatele usnadněn a hlavně bude všechny 





3.1 Popis požadavků na dodavatele 
Pro každou firmu při výběru a hodnocení dodavatele je výhodné mít nastavena 
kritéria, která po svých dodavatelích bude vyžadovat. Výběr těchto kritérií provádí 
v naší firmě oddělení nákupu, které je pověřeno touto činností a zodpovídá za správný 
výběr dodavatele, ale i průběžné hodnocení stávajících dodavatelů. Po dodavatelích, 
ať stálých nebo nových požaduje splnění těchto zvolených kritérií: 
 kvalita plechu – nejenže firma klade na kvalitu nejvyšší požadavky, ale zároveň 
ji považuje za jednu z nejdůležitějších kontrolovaných položek. Po dodavatelích 
jsou požadovány certifikáty (na ukázku přiloženy v přílohách). Tento požadavek 
se skládá z 3 přesněji sledovaných kritérií:  
 vysoká kvalita povrchu jednotlivých plechových dílů – toto kritérium 
nejvíce ovlivňuje rozhodování o potencionálním dodavateli, protože se firma 
zabývá výrobou dopravního značení, takže kvalitní materiál je pro ni velice 
důležitý, jelikož jim zajišťuje výrobu kvalitních výrobků a tím i spokojené 
zákazníky. Na dodání kvalitních plechových dílů od smluveného dodavatele 
se musí 100% spolehnout 
 určitá tloušťka pozinkování na povrchu – firma požaduje dodržení 
tloušťky pozinkování minimálně 7000kg. Je to pro ni důležité, aby dopravní 
značka vydržela veškerou zátěž, která je během její životnosti na ni kladena. 
Musí být odolná jak vůči manipulaci, tak i přírodním vlivům 
 hlubokotažný plech – zde nákupčí posuzuje, zda je dodavatel schopen 
vyrobit a dodat tento typ plechu, který se ve výrobě používá. Jiný typ plechu 
firma ani neodebírá 
 dodací termíny – zde se sleduje celková dodací doba od přijetí jejich 
objednávky dodavatelem až po převzetí objednaného materiálu na sklad. 
Výhodu zde budou mít firmy, které jsou svojí lokací blíže k firmě 
ARAPLAST spol. s r.o.. Případně i ty firmy, které mají pružnější výrobu 
  včasnost dodání – jelikož firma má omezené skladovací prostory, 
tak je toto kritérium při hodnocení pro ni velice důležité. Musí totiž mít 
u potencionálního dodavatele jistotu, že materiál přijde včas v termínu, který 
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byl předem domluven při potvrzení přijetí objednávky. Splnění tohoto kritéria 
je pro firmu důležité hlavně z toho důvodu, aby nedošlo k výpadku ve výrobě 
 flexibilita – hodnotí se zde reakce na nestandardní požadavky a reakce 
na objednávky, které přijdou k dodavateli nečekaně. Sleduje se zde jeho ochota 
provádět změny v přijaté objednávce či výrobním procesu, a jeho pružnost 
v zařazení změn do výrobního procesu 
 možnost uskladnění u dodavatele – jak jsem uvedla, tak firma 
má omezené skladovací prostory, takže možnost případného uskladnění 
u dodavatele je pro ni zajímavým bonusem při hodnocení dodavatelů 
 specifický způsob dodání a balení – firma po svých dodavatelích požaduje 
balení objednávek tak, že jednotlivé balení svazků ploten nebo svitku (rolí) 
budou do maximální hmotnosti 2,5 tuny, a to z důvodu vykládky materiálu 
a hlavně kvůli následné manipulaci pro naskladnění a ve výrobním procesu. 
Preferuje kamionovou dopravu, protože se jedná vždy o velkou objednávku, 
takže chce tak dosáhnout co nejnižších nákladů na dopravu 
 platební podmínky – hodnotí se zde návrh způsobu úhrady faktury, 
za objednaný materiál, který potencionální dodavatel firmě nabídne. 
Upřednostňují se takové platební podmínky, kde bude nejdelší možná doba 
splatnosti faktury 
 konkurenceschopnost – posuzuje se schopnost reakce na nabídky 
konkurence, kdy hodnotíme, zda dodavatel dokáže udělat lepší či stejnou 
nabídku než konkurenční firma. V ojedinělých případech se můžeme i setkat 
s tím, že dodavatel na konkurenci nedokáže zareagovat a tím jeho nabídka není 
pro nás zajímavá (např. z důvodu tak nízké ceny, že by se mu to nevyplatilo; 
z technologických důvodů; z termínového důvodu, atd.) 
 úroveň technologií – sleduje se zde úroveň technologií, které se odrážejí 
ve výrobním procesu. Při vysoké úrovní může dodavatel rychleji reagovat 
na nové požadavky odběratelů. Je pro nás i důležité sledovat zda dodavatel 
má snahu provádět inovace ve svých technologiích, aby svoji výrobu 
a konkurenceschopnost posunul dopředu 
 hodnocení firmy – tuto položku rozdělím pro přehlednější hodnocení 
do 2 větších skupin kritérií: 
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 vnitřní hodnocení firmy – nákupčí prověřuje její historie, vzdělávání 
zaměstnanců, firemní kultura, atd.  
 vnější hodnocení firmy – zde se prověřují vztahy s jinými firmami, 
postavení dodavatele na trhu, reference zákazníků, reference jiných 
odběratelských firem, atd. 
 cena – u tohoto kritéria se hodnotí jednotlivé nabídky dodavatelů a rozhoduje 
se následně podle nich, který dodavatel je pro firmu cenově nejvýhodnější. 
I když je cena pro firmu podstatným kritériem, tak samozřejmě musí být splněny 
i ostatní kritéria (velký důraz se klade, jak jsem uváděla, na kvalitu) 
Se slevami firma příliš nepočítá jak u stávajících dodavatelů, tak i nových dodavatelů 
a to z toho důvodu, že cena se vždy odvíjí od cen světových a sezónních. 
  
3.2 Nabídky konkrétních dodavatelů 
Jelikož firma odebírá plechy hliníkové a pozinkované, tak pro zpracování této studie 
budu řešit firmy, které dodávají pozinkovaný plech, protože ho firma odebírá více. 
Je tedy pro firmu důležitější mít na něj sjednány kvalitní dodavatele, na které se může 
s dodávkami spolehnout. 
Vedení firmy ARAPLAST spol. s r.o. si nepřeje, aby jednotlivé nabídky byly 
uvedeny pod konkrétní firmou, tak je označím jako nabídku A, B, C a D. Objednávky 











3.2.1 Nabídka dodavatele A 
První dodavatel je pro firmu významný v tom, že od něj odebírá nejvíce 
materiálu. Jeho nabídku máme uvedenu v níže vyobrazené tabulce: 










 vysoká kvalita povrchu kvalita 100% pro výrobu  
tloušťka pozinkování na povrchu vždy zcela vpořádku  
hlubokotažný plech ano  
Dodací termín částečně vyhovující  
Včasnost dodání dodáno 98% 
Možnost uskladnění u dodavatele ano  
Specifický způsob balení vyhovuje  
Platební podmínky splatnost 14 dní  
Flexibilita  zcela flexibilní 
Konkurenceschopnost  totožná s konkurencí 













vnitřní hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá    
vnější hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá    
 
Tabulka 1: Nabídka dodavatele A, zdroj: [nákupčí] 
 











3.2.2 Nabídka dodavatele B 
Nabídku druhého dodavatele můžeme zhlédnout v následující tabulce: 










 vysoká kvalita povrchu kvalita 100% pro výrobu   
tloušťka pozinkování na povrchu vždy zcela vpořádku   
hlubokotažný plech  ano 
Dodací termín vyhovující  
Včasnost dodání  dodáno na 96% 
Možnost uskladnění u dodavatele ne  
Specifický způsob balení vyhovuje   
Platební podmínky  předfaktura 
Flexibilita zcela flexibilní  
Konkurenceschopnost lepší než konkurence  













vnitřní hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá    
vnější hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá    
 
Tabulka 2: Nabídka dodavatele B, zdroj: [nákupčí] 
Na první pohled nejde tak jednoznačně říci zda je tato nabídky horší nebo lepší než 
předchozí. Jen podle porovnání některých kritérií vidím, že bude o něco méně zajímavá 










3.2.3 Nabídka dodavatele C 
U dalšího dodavatele máme jeho nabídku opět vyobrazenu v přehledné tabulce níže: 










 vysoká kvalita povrchu občas kvalita kolem 90%  
tloušťka pozinkování na povrchu vždy zcela vpořádku   
hlubokotažný plech ano  
Dodací termín vyhovující  
Včasnost dodání občas dodáno na 91% 
Možnost uskladnění u dodavatele ano  
Specifický způsob balení vyhovuje   
Platební podmínky splatnost 30 dní  
Flexibilita zcela flexibilní  
Konkurenceschopnost totožná s konkurencí  













vnitřní hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá    
vnější hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá    
 
Tabulka 3: Nabídka dodavatele C, zdroj: [nákupčí] 
 
Tato nabídka mi po porovnání opět s tabulkou nabídky A přijde jí podobná, takže 











3.2.4 Nabídka dodavatele D 
Poslední nabídka se týká dodavatele, s kterým firma obchoduje nejméně. V tabulce 
níže máme zpracovánu jeho nabídku pro firmu ARAPLAST spol. s r.o.: 










 vysoká kvalita povrchu kvalita 100% pro výrobu   
tloušťka pozinkování na povrchu občas těsně nad požadavek  
hlubokotažný plech ano  
Dodací termín vyhovující  
Včasnost dodání dodáno 98% 
Možnost uskladnění u dodavatele na krátkkou dobu  
Specifický způsob balení vyhovuje   
Platební podmínky splatnost 14 dní   
Flexibilita dá se domluvit  
Konkurenceschopnost lepší než konkurence   













vnitřní hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá   
vnější hodnocení firmy dodavatele situace velmi dobrá  
 
Tabulka 4: Nabídka dodavatele D, zdroj: [nákupčí] 
 
Tato nabídka opět v porovnání s nabídkou dodavatele A bude o něco málo zajímavější. 
Jak vidíme, tak slovní hodnocení u našich 4 nabídek není příliš přehledné a těžko 
se nám budou nabídky mezi sebou srovnávat. Což jsem si i sama vyzkoušela, když jsem 
se snažila odhadnout, o jak zajímavou nabídku jde. Není to příliš jasné. Už z tohoto 
důvodu bude pro nákupčího lepší využívat moji níže navrženou metodiku bodového 








4. Návrh metodiky bodového hodnocení jednotlivých 
kritérií 
V předchozí kapitole byly řádně popsány všechny požadované kritéria, které 
firmy používá pro hodnocení a výběr dodavatelů. Tyto jednotlivá kritéria můžeme 
zařadit do dvou skupin a to jako finanční a nefinanční ukazatele.  
U finančních ukazatelů má nákupčí hodnotící část ulehčenu tím, že jsou kritéria 
vyjádřena konkrétní číselnou hodnotou. Tedy na první pohled může nákupčí zhodnotit, 
zda je cena pro ně zajímavá, optimální nebo předražená. Do finančních ukazatelů 
můžeme zařadit kritéria jako je cena, cena za dopravu.  
Druhou skupinou jsou nefinanční ukazatele, kterým firma přikládá vysoký význam, 
takže jejich splnění ze strany dodavatele se důkladně sleduje. Jelikož mají nefinanční 
ukazatele nevýhodu v tom, že nemají jednoznačnou číselnou hodnotu, tak si pro moji 
praktickou část zvolím je a v následující části stanovým bodové ohodnocení 
jednotlivých nefinančních kritérií. Toto bodové ohodnocení nákupčímu lépe pomůže 
ohodnotit jednotlivé dodavatele. Následným součtem získaných bodů a jejich 
porovnáním zjistíme, který dodavatel je pro firmu nejlepší. Toto bodové hodnocení 
může nákupčí využít i pro následné hodnocení nových dodavatelů. Bude to pro něj 
přehlednější a všechny nabídky bude posuzovat stejně. 
 
4.1 Návrh bodového hodnocení nefinančních ukazatelů 
Abych jednotlivé nabídky všech dodavatelů hodnotila objektivně, tak musím 
pro každé nefinanční kritérium stanovit konkrétní bodové hodnoty. Body jsem 
rozdělila na škále od 0 do 100, kdy při získání 0 bodů se jedná o nejhoršího dodavatele 
a při získání 100 bodů se jedná o nejlepšího dodavatele. Musím, ale podotknout, 
že 100 bodů by neměla dosáhnout žádná hodnocená firma, protože to může znamenat, 
že nákupčí neprovedl hodnocení precizně a je nesprávné.  






4.1.1 Tabulky jednotlivých kritérií s rozdělenými body 
Rozdělování bodů jsem prováděla tak, že nejdůležitějším kritériím, která nákupčí 
ve firmě sleduje, a jsou pro něj podstatná při kontrole, jsem přiřadila vyšší počet bodů, 
které dodavatel může získat.  
Proto jsem kvalitě dala nejvyšší počet hodnotících bodů. Pokud budou samozřejmě 
splněna všechna 3 kritéria, poté může dodavatel získat až 25 bodů. Toto přidělení 
nejvyššího bodového ohodnocení vyplývá z toho, že firma klade na kvalitu vysoké 
požadavky. 
Vysoká kvalita povrchu Body 
Povrch vyhovuje pro výrobní proces 10 
Povrch není vždy dokonalý dle požadavků, ale do výrobního 
procesu může být přijat 
5 
Povrch a vzhled plechu zcela nevyhovuje 0 
 
Tabulka 5: Bodování vysoké kvality povrchu, zdroj: [vlastní práce] 
 
Tloušťka pozinkování  Body 
Naměřená nad 8.000 kg 10 
Naměřená mezi 7.001 kg až 7.999kg 5 
Naměřená pod 7.000 kg (není možno převzít) 0 
 
Tabulka 6: Bodování tloušťky plechu, zdroj: [vlastní práce] 
 
Hlubokotažný plech Body 
Dodavatel tento typ plechu nabízí 5 
Dodavatel tento typ plechu nemá v nabídce 0 
 
Tabulka 7: Bodování hlubokotažného plechu, zdroj: [vlastní práce] 
 
Dalším vysoce hodnoceným kritériem je dodací termín, který nemá 
vytvořenu přesnou tabulku, protože najde tak jednoznačně specifikovat. Odvíjí se totiž 
od objednávky. Stanovila jsem však pro jeho přehledné bodování stupnici tak, 
že pro nejkratší dodací termín jsem stanovila 12 bodů a při každém dni rozdílu 
od konkurence budu odečítán 1 bod. K tomuto požadavku se bodově blíží také kritérium 
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včasnosti dodání a možnost uskladnění u dodavatele. Tabulky s rozdělenými body 
můžeme vidět níže: 
Včasnost dodání Body 
Dodáno přesně ve stanovený termín  15 
Dodáno s několika dením zpožděním 10 
Dodáno s týdením zpožděním 5 
Dodáno s více jak 2 týdením zpožděním 0 
 
Tabulka 8: Bodování včasnosti dodání, zdroj: [vlastní práce] 
 
Možnost uskladnění u dodavatele Body 
Dodavatel umožňuje a sám aktivně nabízí uskladnění 12 
Dodavatel umožňuje uskladnění na krátkou dobu 6 
Dodavatel neumožňuje uskladnění 0 
 
Tabulka 9: Bodování možnosti uskladnění u dodavatele, zdroj: [vlastní práce] 
 
K dalším výše zmíněným požadavkům firmy patří specifický způsob balení, který 
je pro ni důležité dodržet z důvodu následné manipulace. Bodové ohodnocení můžeme 
vidět v tabulce:  
Specifický způsob balení Body 
Požadavku na způsob balení vyhoví 5 
Požadavku na způsob balení nemohou vyhovět 0 
 
Tabulka 10: Bodování specifického způsobu balení, zdroj: [vlastní práce] 
 
Nyní se dostáváme k požadavkům, které mají nižší bodové hodnocení, ale přesto 
jsou pro nákupčího důležité. Jedná se o platební podmínky, flexibilitu, 
konkurenceschopnost, úroveň technologií. Přidělené body jsou k náhledu 





Platební podmínky Body 
Dodavatel nábízí možnost vystavení faktury s 60 - 90 denní 
splatností 
10 
Dodavatel nábízí možnost vystavení faktury s 30 - 45 denní 
splatností 
8 
Dodavatel nábízí možnost vystavení faktury se 14 denní splatností 4 
Dodavatel žádá úhradu před fakturací formou zálohové faktury 2 
 
Tabulka 11: Bodování platebních podmínek, zdroj: [vlastní práce]  
 
Flexibilita Body 
Dodavatel je flexibilní k novým požadavkům v průběhu 
objednávky 
7 
Dodavatel je částečně flexibilní, ale dá se s ním domluvit 5 
Dodavatel je částečně flexibilní a domluva lze zřídka 2 
Dodavatel není vůbec flexíbilní k novým požadavkům 0 
 
Tabulka 12: Bodování, zdroj: [vlastní práce] 
 
Konkurenceschopnost Body 
Dodavatel má nabídku lepší než konkurence 4 
Nabídka je odpovídající konkurenci 3 
Nabídka je horší, tedy nekonkurenceschopná 0 
 
Tabulka 13: Bodování konkurenceschopnosti, zdroj: [vlastní práce] 
 
Úroveň technologií Body 
Dodavatel má nejmodernější technologie 7 
Dodavatel má technologie na úrovni konkurence 5 
Dodavatel má některé technologie nad a některé pod konkurencí 2 
Dodavatel má technologie pod úrovní konkurence 0 
 
Tabulka 14: Bodování úroveně technologií, zdroj: [vlastní práce] 
 
Nejnižší bodové hodnocení mají poslední požadavky, které jsou vnitřní a vnější 
hodnocení firmy dodavatele. Není to z toho důvodu, že by pro firmu toto 
prověření nebylo podstatné, ale s nákupčím jsme se shodli, že nemá tak významnou 
váhu jako ostatní požadavky. Přesto je ale do hodnocení zařazeno, protože firmy 
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ARAPLAST spol. s r.o. chce mít přehled i o firemní situaci u dodavatele. Přidělené 
body jsou v tabulkách níže: 
Vnitřní hodnocení firmy dodavatele Body 
Velmi dobrá situační úroveň 3 
Situace není optiální, ale neohrožuje to dodávky 2 
Situace není optiální, je zde malé riziko při dodávkách 1 
Špatná situáční úroveň, velké riziko při dodávkách, nedoporučuje 
se obchodovat 0 
 
Tabulka 15: Bodování vnitřního hodnocení firmy dodavatele, zdroj: [vlastní práce] 
 
Vnější hodnocení firmy dodavatele Body 
Velmi dobrá situační úroveň 3 
Situace není optiální, ale neohrožuje to dodávky 2 
Situace není optiální, je zde malé riziko při dodávkách 1 
Špatná situáční úroveň, velké riziko při dodávkách, nedoporučuje 
se obchodovat 0 
 














5. Aplikování metodiky na nabídky dodavatelů 
Nyní provedu obodování výše uvedených 4 nabídek jednotlivých dodavatelů 
mnou navrženou metodikou. Převedu tedy předchozí slovní hodnocení, které nákupčí 
prováděl, do navrženého bodového hodnocení, abychom lépe mohli jednotlivé nabídky 
mezi sebou posoudit. 
 
5.1 Tabulkové zpracování metodiky 
Ve 4 tabulkách níže je vytvořeno bodové hodnocení jednotlivých kritérií, které nám 
následně po součtu jednotlivých bodů prozradí, která z těchto nabídek je nejlepší. 
 
5.1.1 Bodové hodnocení nabídky dodavatele A 










 vysoká kvalita povrchu 10 
tloušťka pozinkování na povrchu 10 
hlubokotažný plech 5 
Dodací termín 9 
Včasnost dodání 15 
Možnost uskladnění u dodavatele 12 
Specifický způsob balení 5 
Platební podmínky 4 
Flexibilita 7 
Konkurenceschopnost 3 












 vnitřní hodnocení firmy 
dodavatele 3 
vnější hodnocení firmy 
dodavatele 3 
Celkový součet 91 
  
Tabulka 17: Bodové hodnocení nabídky dodavatele A, zdroj: [vlastní práce] 
 
Dodavatel A získal po bodovém ohodnocení všech firmou požadovaných kritérií 
91 bodů. Což je podle mého názoru velice pěkný výsledek. 
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5.1.2 Bodové hodnocení nabídky dodavatele B 










 vysoká kvalita povrchu 10 
tloušťka pozinkování na povrchu 10 
hlubokotažný plech 5 
Dodací termín 11 
Včasnost dodání 15 
Možnost uskladnění u dodavatele 0 
Specifický způsob balení 5 
Platební podmínky 2 
Flexibilita 7 
Konkurenceschopnost 4 












 vnitřní hodnocení firmy 
dodavatele 3 
vnější hodnocení firmy 
dodavatele 3 
Celkový součet 82 
 
Tabulka 18: Bodové hodnocení nabídky dodavatele B, zdroj: [vlastní práce] 
 
Dodavatel B získal po bodovém ohodnocení všech firmou požadovaných kritérií 















5.1.3 Bodové hodnocení nabídky dodavatele C 










 vysoká kvalita povrchu 5 
tloušťka pozinkování na povrchu 10 
hlubokotažný plech 5 
Dodací termín 11 
Včasnost dodání 10 
Možnost uskladnění u dodavatele 12 
Specifický způsob balení 5 
Platební podmínky 8 
Flexibilita 7 
Konkurenceschopnost 3 












 vnitřní hodnocení firmy 
dodavatele 3 
vnější hodnocení firmy 
dodavatele 3 
Celkový součet 89 
 
Tabulka 19:Bodové hodnocení nabídky dodavatele C, zdroj: [vlastní práce] 
 
Dodavatel C získal po bodovém ohodnocení všech firmou požadovaných kritérií 















5.1.4 Bodové hodnocení nabídky dodavatele D 










 vysoká kvalita povrchu 10 
tloušťka pozinkování na povrchu 5 
hlubokotažný plech 5 
Dodací termín 10 
Včasnost dodání 15 
Možnost uskladnění u dodavatele 6 
Specifický způsob balení 5 
Platební podmínky 4 
Flexibilita 5 
Konkurenceschopnost 4 












 vnitřní hodnocení firmy 
dodavatele 3 
vnější hodnocení firmy 
dodavatele 3 
Celkový součet 82 
 
Tabulka 20: Bodové hodnocení nabídky dodavatele D, zdroj: [vlastní práce] 
 
Dodavatel D získal po bodovém ohodnocení všech firmou požadovaných kritérií stejně 
bodů jako dodavatel B tedy 82 bodů.  
 
5.2 Vyhodnocení navržené metodiky 
Jak můžeme na první pohled vidět, tak tabulky s bodovým hodnocením 
jsou na první pohled mnohem přehlednější. Nákupčí si může vyselektovat jedno 
kritérium ze všech a body jednoduše srovnat. Je to tedy pro něj hlavně zjednodušení 
hodnocení všech nabídek, zároveň i rychlejší, přehlednější srovnání, a jak se říka „všem 
měří stejným metrem“. Má tedy jistotu v tom, že pokud nabídky ohodnotí navrženou 
metodikou pečlivě, tak si může vybrat tu nejlepší nabídku ze všech porovnávaných, 
tedy i nejlepšího dodavatele a má jistotu, že uzavřít smluvní vztah s tím nejlepším 
dodavatele na dodávku konkrétní komodity. Pro zhodnocení našich 4 nabídek 






Dodavatele A 91 
Dodavatele B 82 
Dodavatele C 89 
Dodavatele D 82 
 
Tabulka 21: Výsledné hodnocení všech nabídek dodavatelů, zdroj: [vlastní práce] 
 
Po součtu bodů u všech čtyřech nabídek vidíme, že nejlepší 2 nabídky firma 
ARAPLAST spol. s r.o. dostala od dodavatele A, který získal 91 bodů, a od dodavatele 
C, který získal 89 bodů. Zbývající nabídky od dodavatelů B a D získaly shodně 
82 bodů. Podle mého názoru to také není špatné a firma určitě nemusí dlouholeté 


















Závěrem mé diplomové práce shrnu veškeré poznatky, které jsme se při 
zpracování tohoto tématu dozvěděla. Pro aplikování mé navržené metodiky 
hodnocení výběru dodavatelů byla domluvena spolupráce s firmou 
ARAPLAST spol. s r.o., za což jim ještě jednou děkuji. 
V úvodní části jsem získala informace o historii firmy, o jejich výrobcích, 
o způsobu nákupu, o výrobním procesu dopravních značek, o zpracování objednávky 
od zákazníka, atd. Na základě těchto informací jsem si vybrala pro další zpracování 
tématu hliníkové a pozinkované plechy, protože to je nejdůležitější materiál, 
bez kterého se firma při výrobě dopravních značek neobejde.  
Zjistila jsem, že firmy používá dvě strategie dodávek nakupování hliníkových 
a pozinkovaných plech. Kdy u pozinkovaných plechů má 4 smluvní partnery, s kterými 
již dlouhá léta spolupracuje a jejich partnerský vztah je tedy dlouhodobého charakteru. 
Můžu říci že, ikdyž je vybudovaná důvěra zde velmi silná, tak jsou s těmito dodavateli 
uzavírany smlouvy na dodávku vždy na 1 rok. Firma sama potvrdila, že větší počet 
dodavatelů u této komodity jí zcela vyhovuje. Naopak u hliníkových plechů má jednoho 
konkrétního dodavatele. Jedná se zde o zvolenou strategii výhradního dodavatele. 
Tento dodavatelsko-odběratelský vztah má výhodu ve větším budování hlubších vztahů, 
protože dodavatel se necítí tolik ohrožen, když firma odebírá pouze od něj. Nevýhodou 
pro firmu ARAPLAST spol. s r.o. je to, že nemůže tolik vyjednávat o ceně, službách, 
adt.. Já bych firmě osobně doporučila, aby pro nákup hliníkových plechů zvolila 
alespoň ještě jednoho dodavatele, aby nebyla tak závislá na jedné konkrétní firmě. 
Může si pak i více diktovat podmínky při nových objednávkách. 
Mým stanoveným hlavním cílem bylo provést hodnocení vybraných dodavatelů 
a posoudit jejich nabídky. To jsem provedla v praktické části této práce. Nejdříve jsem 
sestavila všechny 4 nabídky do tabulek, kde byly uvedeny všechny požadované kritéria, 
které jsem sestavila s pomocí nákupčího dané firmy. Následně jsem kritéria slovně 
vyhodnotila tak, jak to firma běžně dělá při hodnocení dodavatelů. Provedla 
jsem navržení mé metodiky, která má přispět k rychlejšímu, přesnějšímu 
a přehlednějšímu hodnocení firem a nabídek dodavatelů.  
Tím jsem získala bodový návrh jednotlivých kritérií podle jejich váhy (důležitosti) 
pro hodnocení, které jsem následně použila v tabulkách u předchozích vytvořených 
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nabídek, které byly postaru ohodnoceny slovně. Po přidělení všech bodů jsem získala 
u každé nabídky celkový součet bodů, a tím jsem mohla jednoduše vybrat, 
které 2 nabídky jsou pro firmu ARAPLAST spol. s r.o. nejlepší. 
Po součtu bodů jsem zjistila, že nejlepší 2 nabídky firma ARAPLAST spol. s r.o. 
dostala od dodavatele A, který získal 91 bodů, a od dodavatele C, který získal 89 bodů. 
Zbývající nabídky od dodavatelů B a D získaly shodně 82 bodů. Podle mého názoru 
to také není špatné a firma určitě nemusí dodávky od těchto firem přerušovat. 
Takto vysoké bodové ohodnocení získali dodavatelé určitě i tím, že s firmou 
ARAPLAST spol. s r.o. obchodují několik let. Pokud by dodavatelé nesplňovali 
nebo porušovali výrazně některá ze stanovených kritérií, tak by určitě již s nimi 
byla spolupráce ukončena.  
Proto bych i navrhla, že pokud nabídka dodavatele získá celkové bodové 
hodnocení mezi 100 – 80 body, tak bez jakýchkoliv rizik s nimi může být smlouva 
na dodávky materiálu uzavřena. Při získání bodového hodnocení mezi 79- 60 body, 
tak je již na zvážení nákupčího zda rizika, která se objevují, nebudou ohrožovat příliš 
dodávky nakupované komodity a i samotnou výrobu. Pokud bude součet celkového 
bodového hodnocení nižší než 59 bodů, tak bych s dodavateli určitě žádný obchod 
neuzavírala. Nesplnění požadovaných kritérií, které má firma nastaveny je příliš vysoké. 
Samozřejmě to je na zvážení nákupčího, zda tento můj poznatek a návrh vezme 
na vědomí, či si stanový svoje bodové hranice pro uzavření obchodů. 
 Moje navržená metodika byla předána firmě, která se musí sama rozhodnout, 
zda můj návrh nějak využije. Toto nové hodnocení bylo vytvořeno, aby nákupčímu 
výrazně pomohlo, urychlilo, zjednodušilo kontroly a hodnocení dodavatelů. Pokud 
se pro můj návrh firma rozhodne, tak by určitě měla udělat školení zaměstnance, 
aby byl dokonale seznámen s využitím tohoto hodnocení. Firma může udělat v návrhu 
i změny podle svých potřeb, kdy může přidávat, nebo odebírat kritéria. Zároveň 
by moje navržená metodika měla firmě přinést finanční úsporu v té oblasti, která touto 
metodou bude hodnocena. Finanční úspora by se měla objevit při výběru nového 
dodavatele, protože by měl splňovat lépe všechna požadovaná kritéria než stávající 
dodavatelé. Je teď těžké předem odhadnout, jaká by měla být přesná výše úspory. 
Od nákupčího ale vím, že pokud se najde lepší a zajímavější firma než současný 
dodavatel, a přemýšlí se o rozvázání dlouhodobých partnerských vztahů, tak nová firma 
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musí poskytnout minimální úsporu finančních nákladů v rozsahu 10 – 20 % za rok, 
které jsou vynaloženy na prořízení konkrétní komodity, kterou by od nového dodavatele 
























7. Použité zdroje 
Literatura: 
[1] VEJDĚLEK, Jiří. Jak zlepšit výrobní proces, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol. 
s.r.o. 1998, 75 s. ISBN 80-7169-583-1 
[2] GRASSEOVÁ, M. Procesní řízení: ve veřejném i soukromém sektoru. 1. vyd. Brno: 
Computer Press, 2008, ISBN 978-80-251-1987-7 
[3] TOMEK, Gustav a VÁVROVÁ, Věra. Řízení výroby a nákupu. 1. vyd. Grada 
Publishing, a.s. 2007, 378 s. ISBN 978-247-1479-0 
[4] TOMEK, Gustav a VÁVROVÁ, Věra. Integrované řízení výroby. 1. vyd. Grada 
Publishing, a.s. 2014, 366 s. ISBN 978-80-247-4486-5 
[5] KEŘKOVSKÝ, Miloslav, Moderní přístupy k řízení výroby, 1. vyd. Praha: C. H. 
Back 2001, 115 s. ISBN 80-7179-471-6 
[6] NENADÁL, Jaroslav.  Management partnerství s dodavateli, 1. vyd. Praha: 
Management Press, s.r.o. 2006, 323 s. ISBN 80-7261-152-6 
[7] JUROVÁ, Marie. et al. Výrobní procesy řízené logistikou, 1. vyd. Brno: BizBooks, 
2013, 260 s. ISBN 978-80-265-0059-9 
[8] TOMEK, Gustav a TOMEK, Jan. Nákupní marketing. 1. vyd. Grada Publishing, 
spol, s.r.o. 1996, 176 s. ISBN 80-85623-96-X 
[9] LUKOSZOVÁ, Xenie.  Nákup a jeho řízení. 1.vyd. Computer Press 2004, 153 s.  
ISBN 80-251-0174-6 
[10] HEŘMAN, Jan. Řízení výroby. 1. vyd. Melandrium 2001, ISBN 80-86175-15-4 
[11] TOMEK, Jan a HOFMAN, Jiří. Moderní řízení nákupu podniku. 1. vyd.  
Management Press, Ringier ČR, a.s. 1999, 175 s. ISBN 80-85943-73-5 
[12] EVANS, James R. a LINDSAY, William M., The management and kontrol of 
quality. 6th ed. Mason: Thomson South-Western 2005, 312s. ISBN 032-4202-245 
[13] FIALA, Petr. Modely a metody rozhodování. 2. vyd. Praha: Oeconomica 2008, 292 








[14] Historie a základní údaje o firmě ARAPLAST spol. s r.o.. Araplast.cz (on-line).  
(cit. 2016-4-23). Dostupné z: http://www.araplast.cz/o-firme/  
[15] Údaje o nabízených výrobcích. Araplast.cz (on-line). (cit. 2016-4-23). Dostupné z: 
http://www.araplast.cz/produkty/ 
[16] Popis výroby dopravních značek. Google.cz (on-line). (cit. 2016-4-23) Dostupné z: 
file:///C:/Users/Guest/Downloads/vyroba-dopravnich-znacek.pdf 
[17] Popis výroby plechů. Feromax.cz (on-line). (cit. 2016-4-23) Dostupné z: 
http://www.feromax.cz/hutni-material.html 
[18] Podklady pro obrázkové znázornění. Google.cz – obrázky (on-line). 
(cit. 2016-4-23) Dostupné z: http://images.google.cz/ 
 
Interní data podniku: 














8. Seznam obrázků 
Obrázek 1: Zjednodušený model dodavatelského řetězce, zdroj: [6, str. 16] ......... 14 
Obrázek 2: Tradiční činnosti procesu nakupování, zdroj: [6, str. 22] ..................... 15 
Obrázek 3: Redukce počtu dodavatelů, zdroj: [6, str. 57] ........................................ 19 
Obrázek 4: Procesy dodání produktu vyrobeného na základě odhadu poptávky, 
zdroj: [7, str. 11] ............................................................................................................ 23 
Obrázek 5: Základní charakteristika nákupu, zdroj:  [3, str. 208].......................... 25 
Obrázek 6: Zjednodušený model nákupního marketingu, zdroj: [3, str. 274] ....... 26 
Obrázek 7: Ukázka pozinkovaných plechových tabulí, zdroj: [18] ......................... 38 
Obrázek 8: Ukázka pozinkované plechové role, zdroj: [18] ..................................... 39 
Obrázek 9: Ukázka žárového pokovení, zdroj: [18] .................................................. 40 

















9. Seznam tabulek 
Tabulka 1: Nabídka dodavatele A, zdroj: [nákupčí] ................................................. 49 
Tabulka 2: Nabídka dodavatele B, zdroj: [nákupčí] ................................................. 50 
Tabulka 3: Nabídka dodavatele C, zdroj: [nákupčí] ................................................. 51 
Tabulka 4: Nabídka dodavatele D, zdroj: [nákupčí] ................................................. 52 
Tabulka 5: Bodování vysoké kvality povrchu, zdroj: [vlastní práce] ...................... 54 
Tabulka 6: Bodování tloušťky plechu, zdroj: [vlastní práce]................................... 54 
Tabulka 7: Bodování hlubokotažného plechu, zdroj: [vlastní práce] ...................... 54 
Tabulka 8: Bodování včasnosti dodání, zdroj: [vlastní práce] ................................. 55 
Tabulka 9: Bodování možnosti uskladnění u dodavatele, zdroj: [vlastní práce] .... 55 
Tabulka 10: Bodování specifického způsobu balení, zdroj: [vlastní práce] ............ 55 
Tabulka 11: Bodování platebních podmínek, zdroj: [vlastní práce] ....................... 56 
Tabulka 12: Bodování, zdroj: [vlastní práce] ............................................................ 56 
Tabulka 13: Bodování konkurenceschopnosti, zdroj: [vlastní práce] ..................... 56 
Tabulka 14: Bodování úroveně technologií, zdroj: [vlastní práce] .......................... 56 
Tabulka 15: Bodování vnitřního hodnocení firmy dodavatele, zdroj: [vlastní práce]
 ........................................................................................................................................ 57 
Tabulka 16: Bodování vnějšího hodnocení firmy dodavatele, zdroj: [vlastní práce]
 ........................................................................................................................................ 57 
Tabulka 17: Bodové hodnocení nabídky dodavatele A, zdroj: [vlastní práce] ....... 58 
Tabulka 18: Bodové hodnocení nabídky dodavatele B, zdroj: [vlastní práce] ....... 59 
Tabulka 19:Bodové hodnocení nabídky dodavatele C, zdroj: [vlastní práce] ........ 60 
Tabulka 20: Bodové hodnocení nabídky dodavatele D, zdroj: [vlastní práce] ....... 61 
70 
 
Tabulka 21: Výsledné hodnocení všech nabídek dodavatelů, zdroj: [vlastní práce]
 ........................................................................................................................................ 62 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
71 
 
10. Přílohy 
 
72 
 
 
73 
 
 
